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1. Einleitung 
 
Kurzfassung: Bezogen auf die Sportberichterstattung in Deutschland befinden sich Ta-
geszeitungen in einer Schwierigkeit: Sie haben im Wettbewerb der Massenmedien ge-
genüber dem Fernsehen ihre Leitfunktion verloren und gleichzeitig als papiergebundener 
Informationsträger, der zudem werktäglich jeweils nur ein Mal erscheint, keine Adaptati-
onschancen der Marktsituation durch technische oder strukturelle Veränderungen. 
Tageszeitungen besitzen aber durch die Auswahl und Präsentation bestimmter Medien-
contente Profilierungsmöglichkeiten, die den Rezipienten Orientierungshilfen geben, die 
sie in anderen Massenmedien nicht erhalten. Ein Themenkomplex könnte die Berichter-
stattung über ökonomische Aspekte des Sports sein. Seit Mitte der 80er Jahre profes-
sionalisiert und kommerzialisiert sich der Sport auf allen Ebenen. Die Arbeit geht der Fra-
ge nach, ob auch eine Berichterstattung über materielle und immaterielle Wirtschafts-
güter im Sport bzw. des Sports nachweisbar ist und welche Inhalte thematisiert werden. 
Veröffentlichungen in Tageszeitungen stellen Medienwirklichkeiten dar. Sie sind das Er-
gebnis von Beschaffung, Bearbeitung, Verbreitung von Informationen und möglicher Wir-
kungsabsichten. Die Arbeit diskutiert die Wirklichkeitskonstruktionen in der Kommunika-
torforschung und bietet damit die theoretische Grundlage zur Bewertung der Berichter-
stattung über ökonomische Themen des Sports. Mittels einer quantitativen und qualitati-
ven Inhaltsanalyse wird ergründet, ob sich in der Medienrealität von Tageszeitungen be-
stimmte Themenkarrieren entwickelten und ob Tendenzen feststellbar sind. 
Die acht ausgewählten Tageszeitungen wurden im Zeitraum von 1984 bis 2006 vollstän-
dig untersucht. Damit schließt diese Arbeit eine Forschungslücke, weil bislang in der Lite-
ratur nur die „Sport-Seiten“ analysiert wurden und eine Gesamtbetrachtung des Mediums 
Tageszeitung fehlte. 
 
 
In postmodernen Konsumgesellschaften dominiert die Berichterstattung in Mas-
senmedien. „Was wir über die Welt wissen“, so lässt sich in Anlehnung an Luh-
mann formulieren, „das wissen wir durch die Massenmedien“ (Luhmann 2004, S. 
9). Dies schließt die Berichterstattung über Sport ein. Seit Beginn des 20. Jahr-
hunderts hat sich der Begriff „Sport“ zu einer umgangssprachlichen, weltweit ge-
brauchten Vokabel entwickelt. Eine präzise oder gar eindeutige Abgrenzung lässt 
sich kaum vornehmen. Was im allgemeinen unter Sport verstanden wird, ist weni-
ger eine Frage wissenschaftlicher Dimensionsanalysen, sondern wird weit mehr 
vom alltagstheoretischen Gebrauch sowie von den historisch gewachsenen und 
tradierten Einbindungen in soziale, ökonomische, politische und rechtliche Gege-
benheiten bestimmt. Der Begriff „Sportbranche“ wird in der deutschen Literatur 
erst Ende der 90er Jahre eingeführt (Trosien 1999). 
Über viele Jahrzehnte waren in Deutschland Tageszeitungen das Leit-Massen-
medium für Sportinformationen. Die zunehmende Thematisierung von Sporter-
eignissen und –aktivitäten in den Massenmedien ist dabei von Anfang an „unauf-
löslich mit den kommerziellen Interessen der Presseverlage verbunden.“ (Schwier 
2002, S. 2). Die Sportberichterstattung in deutschen Tageszeitungen erhielt erst 
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Anfang der 60er Jahre Konkurrenz durch den Aufbau des öffentlich-rechtlichen 
Rundfunksystems. Da die Sendeplätze bei ARD (Hörfunk und Fernsehen) und 
ZDF (nur Fernsehen) für Sportsendungen im Wesentlichen auf das Wochenende 
begrenzt waren, blieb die Tageszeitung weiterhin das Massenmedium, das 
„jüngstes Gegenwartsgeschehen“ im Sport dokumentierte. 
Diese Marktsituation änderte sich, als das öffentlich-rechtliche Duopol im deut-
schen Fernsehsektor 1984 mit dem Sendestart von RTL endete. Das duale Rund-
funksystem sollte eine größere Programmvielfalt für die Rezipienten bedeuten. 
Durch 24-Stunden-Programme wurden auch mehr Sendungen angeboten, aber 
die Mediennutzungsdauer der Zuschauer und die Einschaltquoten änderten sich 
nicht signifikant (vgl. Media Perspektiven 10/2005). Folglich entstand eine Konkur-
renz um Marktanteile. Um Werbekunden zu erhalten, mussten die Einschaltquo-
ten erhöht werden, denn die Preise für Werbespots richten sich auch nach der 
Höhe der Einschaltquote. Dies war allerdings nur bei ausgewählten Sendungen 
möglich. Anstelle der gewünschten Programmvielfalt kam es zu einer Angleichung 
von Programmpunkten im dualen Rundfunksystem. Auf der Grundlage der von 
Schatz, Immer und Marcinkowski (1989) entwickelten Konvergenzhypothese stell-
ten vor allem Krüger (1996), Merten (1994 a) und Schatz (1994) verschiedene 
Konvergenzhypothesen auf. Die Kernfrage lautete in wieweit sich Programminhal-
te und –strukturen von öffentlich-rechtlichen und privaten Fernsehanstalten „an-
gleichen“. Während für Krüger nur eine beidseitige Annäherung eine echte Kon-
vergenz darstellt, die er aufgrund seiner Längsschnittstudie nicht bestätigt, unter-
scheidet Merten grundsätzlich zwischen gerichteter, d.h. bewusster, einseitiger 
Annährung eines Programminhaltes an den anderen, und ungerichteter Konver-
genz, d.h. eine inhaltliche Annährung in unspezifischer Weise. Merten stellte mit 
der zwischen 1980 und 1993 realisierten Längsschnittstudie im Auftrag des Ver-
bandes Privater Rundfunk und Telekommunikation e.V. (VPRT) fest, dass es eine 
starke Konvergenz der öffentlich-rechtlichen Sendeanstalten an private Fernseh-
anbieter gab. 
Schatz sieht in der Konvergenz „einen Prozess der Programmangleichung zwi-
schen konkurrierenden Anbietern in Richtung auf ein optimal an den Zuschauer-
präferenzen ausgerichtetes Programmprofil, wobei der Konvergenzdruck auf ei-
nen Anbieter umso höher ist, je weiter sein Programmprofil vom Median der Zu-
schauerpräferenz entfernt ist.“ (Schatz 1994, S. 70) 
 8 
Schierl (2004) spricht von einem symbiotischen Verhalten zwischen Sport allge-
mein und den Medien allgemein und kommt zum Ergebnis, dass „zwei gesell-
schaftliche Subsysteme mit überdurchschnittlich gewachsenem Kommerzialisie-
rungsgrad (…) mit dieser Entwicklung zusammenhängend, eine zunehmend en-
ge, ökonomisch getragene Verbindung untereinander eingegangen“ (Schierl 
2004, S. 105) sind. 
Fernsehsender erkannten, dass der Programminhalt „Sport“ hohe Einschalt-
quoten ermöglichte, preiswert zu produzieren war und einen hohen Effizienzgrad 
auswies (vgl. Schierl 2004, S. 107). Mit der Konzentration auf so genannte tele-
gene Sportarten wie Fußball, Tennis, Boxen, Formel 1 erhielten die privaten TV-
Anstalten auch die gewünschte Aufmerksamkeit. Prominentes Beispiel bietet der 
Sender „tm3“. Als er 1999 für eine Spielzeit die Erstübertragungsrechte an der 
Champions League besaß, erreichte der Spartensender für sich höchste Ein-
schaltquoten. 
Im Sinne einer wirtschaftlichen Expansion setzte sich die Sportberichterstattung – 
im privaten, wie im öffentlich-rechtlichen Fernsehsektor - über das Wochenende 
fort in die werktägliche Berichterstattung. Also dorthin, wo Tageszeitungen eine 
Art Alleinstellungsmerkmal innehatten (s.o.). 
Erfolgreiche Sportler, Sportvereine und Sportveranstalter erkannten, dass man 
mit der Vergabe von exklusiven Übertragungsrechten Einnahmen erzielen kann. 
Tageszeitungen sind bislang bei keiner Sportgroßveranstaltung als Rechteinhaber 
von Medieninhalten aufgetreten. Das ist damit zu erklären, dass eine Re-
Finanzierung durch Anzeigenkunden unmöglich ist und zum anderen die Ver-
kaufszahlen nicht in dem Maße zu steigern sind, dass dadurch ein wirtschaftlicher 
Erfolg zu generieren ist. Selbst ein verbesserter Bekanntheitsgrad würde den 
Verkauf von Tageszeitungen nicht nennenswert steigern. Es ist also eine Frage 
des Wettbewerbs zwischen den Fernsehsendern, der bei Printmedien so nicht 
gegeben ist. Wegen der Vergabe der o.g. Exklusivrechte an elektronische Mas-
senmedien wird Tageszeitungen vielfach der Zugang zu Informationen vorenthal-
ten oder im Sinne einer Zweitverwertung erst zeitversetzt zur Verfügung gestellt 
(vgl. Görner 1995, Schaffrath 2002). 
Tageszeitungs-Leser erfuhren vielfach nur das nochmals, was sie im Hörfunk und 
Fernsehen am Vortag schon sahen oder hörten. Der ursprüngliche Mehrwert der 
Tageszeitung, informiert zu sein, musste ergänzt werden. Verlage reagierten auf 
 9 
diese Situation zunächst mit strukturellen Reformen, in dem sie mehr meinungs-
bildende Darstellungsformen forcierten, mehr Lokalsportberichterstattung (vgl. 
Fischer 1980; Große 2004) berücksichtigten, Farbfotos und ein leserfreundliche-
res Layout (vgl. Stötzel 2003) entwickelten. 
Da Tageszeitungen papiergebundene Informationsträger sind, die werktäglich 
jeweils ein Mal, bis auf wenige Abendzeitungen, morgens erscheinen, ist ihre Ak-
tualität gegenüber den anderen drei großen Massenmedien Hörfunk, Fernsehen, 
Internet am schwächsten ausgeprägt. In einer Zeit, in der zunehmend Aktualisie-
rung, Visualisierung, Emotionalisierung und Ästhetisierung Markt bestimmende 
Faktoren geworden sind, scheint das Massenmedium Tageszeitung am wenigs-
ten geeignet, den Sport in diesem Sinne „zeitgemäß“ widerzuspiegeln. Die emoti-
onalen Grundpfeiler des Spitzensports (vgl. Schierl 2004) lassen sich aufgrund 
der bewegten Bilder am stärksten im Fernsehen vermitteln. Schierl (2004) erklärt, 
dass Mediensport zunehmend zum Fernsehsport wird. Die Bedeutung des Print-
journalismus für den Sport geht zurück – zumindest für die Rezipienten, dies imp-
lizieren jedenfalls die sinkenden Auflagenzahlen. Europas Sportzeitschriften bei-
spielsweise verlieren an Reichweiten und Auflage (vgl. Koschnick 1999). Auch der 
Hörfunk ist in seiner Liveberichterstattung durch das Vermitteln von „Bildern im 
Kopf“ emotional stärker als jedes Printmedium. Fernsehen ist zum Leitmedium für 
die Sportberichterstattung geworden. Das lässt sich an der Tatsache belegen, 
dass Sportverbände Regeländerungen und Bekleidungsvorschriften beschlossen 
haben, um fernsehtauglicher zu sein (siehe hierzu: Repplinger 2006, S.5 ff) und in 
nicht transparenten Abhängigkeiten von Fernsehsendern, Wirtschaftsunter-
nehmen und Sportvertretern, die 2006 in der vieldiskutierten Verflechtungen der 
ARD bei der Tour de France und im Verhältnis zu Jan Ullrich, ein prominentes 
Beispiel haben. 
Es macht für Tageszeitungen wenig Sinn, in einen intermedialen Wettbewerb zu 
treten. Zumal das Zeitbudget für die Lektüre von Tageszeitungen kontinuierlich 
abgenommen hat und in 2005 28 Minuten beträgt (Media Perspektiven 10/2005). 
Mit der neunten Welle der ARD/ZDF-Langzeitstudien Massenkommunikation lie-
gen Daten aus vier Jahrzehnten über die Nutzung und Bewertung der Massen-
medien durch die Bundesbürger vor. Danach hat sich das Medien-Zeitbudget der 
Bundesbürger erweitert. Die Akzeptanz und Nutzung von online-Medien hat sich 
zum bestehenden Zeitkontingent hinzuaddiert. Insgesamt widmet sich jeder Er-
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wachsene täglich zehn Stunden (600 Minuten) den Massenmedien. Vor 15 Jah-
ren waren es noch 346 Minuten. Das Fernsehen gilt als „multifunktionales All-
roundmedium“, welches relativ stark in Abendstunden genutzt wird. Der Hörfunk 
wird als „Tagesbegleiter“ oder „Stimmungsmanager“ gesehen. Während die Ta-
geszeitung das Image des eher „rationalen Informationsmediums“ trägt. Dem In-
ternet werden die Attribute „Unterhaltung“ und „Informationen“ zugesprochen. 
Die Entwicklung der Online-Medien ist derzeit nicht abzusehen und könnte in na-
her Zukunft die Gewichte nochmals neu justieren. Bieber/Hebecker (2002) prog-
nostizieren:  
 
„Im Prozess der weiteren Entwicklung der Online-Präsentationsformate ist durch-
aus mit einer Annäherung und Überschneidung des „alten“ und des „neuen“ Me-
diensports zu rechnen, doch dürfte der tendenziell „rezeptionslastige“ Charakter 
des Online-Mediensports erhalten bleiben, während der traditionelle Mediensport 
stärker auf Präsentation und Inszenierung der Akteure ausgerichtet bleiben dürf-
te.“  
                                                                            (Bieber/Hebecker 2002, S. 231) 
 
 
Abb. 1: Nutzungsdauer der Medien pro Tag; Media Perspektiven, 10/2005;  
             eigene Darstellung 
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1.1. Mediencontent als Produktvariation 
Nach Meffert (2000) bilden Produktvariationen „einen Ansatzpunkt, um die Pro-
dukte nach ihrer Markteinführung den sich wandelnden Verbraucherbedürfnissen 
anzupassen und gegenüber den seit der Markteinführung neu aufgetretenen Kon-
kurrenzprodukten in der Wahrnehmung der Konsumenten wieder positiv hervor-
zuheben” (Meffert 2000, S. 327). Eine Produktvariation für Tageszeitungen könn-
ten Mediencontente sein, die eine schärfere Positionierung gegenüber elektroni-
schen Massenmedien ermöglicht. So beklagt Haffner (2006), dass sich der Sport-
journalismus „immer mehr und fast nur noch über Kosten und immer weniger über 
seine Qualität und seine Inhalte definiert“ (Haffner 2006; S. 32). Es würde zu häu-
fig „Tischberichterstattung“ stattfinden, die Informationen aus zweiter oder dritter 
Quelle berücksichtigt und sich von der Lebensnähe entfernt. 
Tageszeitungen besitzen Alleinstellungsmerkmale, die bei konsequenter Aus-
nutzung Profilierungschancen gegenüber anderen Massenmedien darstellen. Ta-
geszeitungen erlauben beispielsweise dem Rezipienten selbständig zu entschei-
den, wann und wo er das Medium liest und in welcher Reihenfolge er es liest. Ar-
tikel in Tageszeitungen lassen sich zudem einfach nachlesen und archivieren. 
Diese Komfortelemente können elektronische Medien nicht vorweisen. Zudem 
betont Schierl (2004): „Bestimmte an Sport interessierte Zielgruppen, wie bei-
spielsweise Höhergebildete, produzieren aus Sport nur mithilfe eines Mindestma-
ßes an hintergründig reflektierter, kognitiv gesteuerter Berichterstattung Unter-
haltung. Denn erst ab einem bestimmten Verhältnis von emotionalen und kogniti-
ven Reizen lässt sich ein intellektuell sublimiertes Vergnügen aus der Rezeption 
von Sport verlangen.“ (Schierl 2004, S.121). 
Fernsehanstalten haben sich weitgehend davon verabschiedet mit ausführlichen 
Hintergrundberichten oder gar festen Sendeplätzen kontinuierlich über Ergebnis- 
oder Ereignisberichterstattung hinaus zu informieren. Mit der von Rudi Michel 
konzipierten TV-Sendung „Sport unter der Lupe“ lieferte der damalige SWF den 
Beweis, dass man durchaus Zusammenhänge und Hintergründe im Sport telegen 
transportieren kann. Die Sendung wurde 2000 mit der Begründung von zu gerin-
gen Einschaltquoten aus dem Programm genommen. Auch der „ZDF-Sportspie-
gel“ wurde eingestellt. Die Entscheidung der Sendeanstalten legt die Annahme 
nahe, dass sich Hintergrundinformationen schwerer bebildern lassen als der Ver-
lauf eines Sportereignisses. 
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Da Tageszeitungen textbasiert sind, können sie leichter Hintergrundinformationen 
anbieten. Die so genannte „Story behind the story“ gibt Tageszeitungen die Gele-
genheit, Aufmerksamkeit auf ihre redaktionelle Kompetenz zu lenken. Die „Story“ 
kann sich dabei mit der Persönlichkeit eines Sportlers beschäftigen, Erklärungen 
für bestimmte sportliche Leistungen liefern oder kulturelle Zusammenhänge von 
Sportereignissen thematisieren.  
Im Zuge der Kommerzialisierung und Professionalisierung des Sports hat ein 
Themenbereich als Hintergrundinformation an Bedeutung gewonnen: Die „öko-
nomischen Aspekte des Sports“. Wirtschaftliches Handeln hat direkten Einfluss 
auf das Sportgeschehen im Breiten-, wie Behinderten- und Leistungssport. Auf 
Rezipientenseite kann man ein hohes öffentliches Interesse unterstellen. Es geht 
um die Diffusion von Themen, die die Wirtschaftlichkeit von Sportgeschehen er-
klärt, die Finanzierungsbedürfnisse und –quellen darstellt oder volkswirtschaft-
liche Dimensionen von Sportaktivitäten analysiert. 
 
 
1.2. Wirtschaftsfaktor Sport 
Die Produktion von Sportangeboten und der Konsum von Sport löst ökonomische 
Effekte aus. In der wissenschaftlichen Literatur spricht man gerade bei Sportgroß-
veranstaltungen von tangiblen, damit sind monitär fassbare Wirkungen gemeint, 
und nicht tangiblen Effekten, hierzu zählt beispielsweise der Imagegewinn für eine 
Sportart oder den Austragungsort (vgl. Anders/Hartmann 1998, Preuß/Weiss 
2003). Es ist sogar denkbar, einen negativen ökonomischen Nettonutzen in Kauf 
zu nehmen, um von den intangiblen Effekten zu profitieren. Volkswirtschaftliche 
Wirkungen für eine Region oder eine Nation sind nur vermutbar (vgl. Meyer/Ahlert 
2000; Gans/Horn/Zemann 2003). 
Die Verflechtungen von Leistungs- und Zahlungsströmen (Büch 1985) im Sport 
sind komplex und reichen über die Binnenstruktur des Sports hinaus. Der Wirt-
schaftsfaktor Sport bietet beispielsweise Arbeitsplätze, ermöglicht verschiedene 
Formen der Finanzierung von Sportangeboten und ist Teil der Medienwirtschaft 
(vgl. Anders/Strähl/Moor 1988, Weber et. al. 1995; 10. Sportbericht der Bundes-
regierung 2002, Kapitel 5.1). In den letzten zwölf Jahren dürften die vier nachfol-
gend genannten Ereignisse die in den Medien meist Zitiertesten sein, die nicht im 
Zusammenhang mit einer Sportgroßveranstaltung standen und dennoch wirt-
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schaftliche Rahmenbedingungen des Sports stark beeinflussten. Dabei handelt es 
sich um 
a) das so genannte „Bosman-Urteil“ (1995), das zeigt, wie sich euro-
päisches Arbeitsrecht auf nationale Sportszenen auswirkt  
b) den bislang einzigen Börsengang eines deutschen Sportvereins (2000), 
der „Borussia Dortmund GmbH & Co KGaA“, der die wirtschaftlichen Kon-
sequenzen dieser Form von Finanzierung eines Sportunternehmens auf 
diese Firmen beinhaltet   
c) die Insolvenz der „Kirch Media GmbH & Co KGaA“ (2002), die verdeut-
licht, welche Wirkungen im Medienbereich der Konkurs eines einzigen Un-
ternehmens besitzt und Folgewirkungen nach sich zieht. 
d) das BVG-Urteil vom 28. März 2006, welches Sport-Wettveranstaltungen 
in Deutschland als nicht verfassungskonform einstuft, Veränderungen for-
dert und damit auch die Mitfinanzierung des organisierten Sports durch 
Wettveranstaltungen in Frage stellt.  
 
ad a) 
Im Berufs-Fußballsport zählte das Transfersystem bis zum Urteil des Europä-
ischen Gerichtshofes (EuGH) vom 15. Dezember 1995 (EuGH vom 15.12.95, 
Rechtssache C-415/93) zu einer der wichtigen Einnahmequellen von Vereinen. 
Die so genannte „Ablösesumme“ brachte dem bisherigen Arbeitgeber eines 
Sportlers auch dann noch Einnahmen, wenn der Vertrag beendet war. Diese 
durch Gerichtsbarkeit des Sports geregelte Praxis widerspricht jedoch europäi-
schem Gesetz. Der EuGH entschied: 
 
„Artikel 48 EWG-Vertrag steht der Anwendung von durch Sportverbände aufge-
stellten Regeln entgegen, nach denen ein Berufsfußballspieler, der Staatsangehö-
riger eines Mitgliedsstaates ist, bei Ablauf des Vertrages, der ihn an einen Verein 
bindet, nur dann von einem Verein eines anderen Mitgliedsstaates beschäftigt 
werden kann, wenn dieser dem bisherigen Verein eine Transfer-, Ausbildungs- 
oder Förderungsentschädigung gezahlt hat“. 
                                                     (EuGH vom 15.12.95, Rechtssache C-415/93) 
 
Diesem Urteil des EuGH ging ein fünfjähriger Rechtsstreit voraus. Am Einzelfall 
des Berufsfußballspielers Jean-Marc Bosman klärten zunächst nationale (belgi-
sche) Gerichte und dann der internationale EuGH sein Verlangen, nach Vertrags-
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ende ohne Ablösesummen von einem Verein zu einem anderen innerhalb der 
Europäischen Union wechseln zu können. 
Die Problematik entstand aber nicht plötzlich, sondern kursierte seit vielen Jahren 
virulent im Markt. So thematisierte beispielsweise die Stuttgarter Zeitung das 
Transfersystem bereits sechs Jahre vor dem EuGH-Urteil. Es stellte am 
28.2.1989 eine rechtswissenschaftliche Doktorarbeit vor, die zu dem Ergebnis 
kommt, „das Transfersystem ist rechts- und verfassungswidrig“. Drei Monate spä-
ter zitiert die Stuttgarter Zeitung am 16.3.1989 den Rechtsausschuss des Euro-
paparlaments, indem das Transfersystem als "Moderne Form des Sklavenhan-
dels" beschrieben wird und das Ablösesystem abgeschafft werden muss. Am 
25.10.1989 veröffentlicht die Stuttgarter Zeitung die Forderung der „Vereinigung 
der Vertragsfußballspieler“ auf „freie Berufswahl“. 
Die Freizügigkeit von Menschen, Waren, Gütern und Dienstleistungen zählt zu 
den vier großen Kernzielen innerhalb der Wirtschafts- und Sozialpolitik der Euro-
päischen Union. Der EuGH unterstrich die Wahrung dieser Ziele noch stärker, in 
dem er in einer zweiten Teilaussage die bis dahin gängige Zusammenstellung von 
Vereinsmannschaften im Berufssport für ebenfalls nicht mit Artikel 48 EWG-
Vertrag vereinbar sah: 
 
„Artikel 48 EWG-Vertrag steht der Anwendung von durch Sportverbände aufge-
stellten Regeln entgegen, nach denen die Fußballvereine bei den Spielen der von 
diesen Verbänden veranstalteten Wettkämpfe nur eine begrenzte Anzahl von Be-
rufsspielern, die Staatsangehörige anderer Mitgliedsstaaten sind, aufstellen kön-
nen.“ (EuGH vom 15.12.95, Rechtssache C-415/93) 
 
 
 
Die Frankfurter Allgemeine Zeitung berichtete am 16. Dezember 1995:  
 
„Es könne für die Freizügigkeit der Arbeitnehmer im Sport, die damit normale 
Teilnehmer am Wirtschaftsleben seien, kein Ausnahmerecht geben, da dies eine 
der grundlegenden Freiheiten in Europa sei. Der Gerichtshof erkennt zwar die 
große soziale Bedeutung des Sports und insbesondere des Fußballs an. Es ist 
aber der Ansicht, dass keinem der zur Rechtfertigung der Beeinträchtigung der 
Freizügigkeit vorgetragenen Argumente gefolgt werden kann.“ 
 
Am 21.3.96 Und schrieb die Frankfurter Allgemeine Zeitung: 
„Der Europäische Gerichtshof hat schon in einem 1976 ergangenen Urteil ent-
schieden, dass es im Berufsfußball grundsätzlich keine Beschränkungen aus 
Gründen der Staatsangehörigkeit geben könne“. 
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Der EuGH formulierte in seinem Urteil eine dritte Teilaussage, die in ihren Konse-
quenzen vielschichtig war und bis in die Gegenwart wirkt: 
 
„Die unmittelbare Wirkung von Artikel 48 EWG-Vertrag kann nicht zur Stützung 
von Ansprüchen im Zusammenhang mit einer Transfer-, Ausbildungs- oder Förde-
rungsentschädigung herangezogen werden, die zum Zeitpunkt des vorliegenden 
Urteils bereits gezahlt worden ist oder die zur Erfüllung einer vor diesem Zeitpunkt 
entstandenen Verpflichtung noch geschuldet wird; dies gilt nicht für Rechtssu-
chende, die vor diesem Zeitpunkt nach dem anwendbaren nationalen Recht Klage 
erhoben oder einen gleichwertigen Rechtsbehelf eingelegt haben.“ (EuGH vom 
15.12.95, Rechtssache C-415/93) 
 
Kosten, die Vereine in die Nachwuchsförderung ihrer eigenen Vereinsmitglieder 
aufwendeten, konnten nicht mehr als Investition in die Zukunft verstanden wer-
den. Weder als günstiges Investment in die eigene Lizenzmannschaft noch als 
Teileinnahme bei einem gewünschten Vereinswechsel. (siehe hierzu ausführlich: 
Riedl 2002). 
Prozessbeobachtern war klar, dass dieses EuGH-Urteil über den Fußballsport 
hinaus Präzedenzqualität für alle Sportarten in allen EU-Mitgliedsländern besaß. 
Das Bundesinstitut für Sportwissenschaft (BISp) schrieb zwei kommentierte Über-
sichten im Nachgang des EuGH-Urteils und legte die Reaktionen in den sieben 
Sportarten Handball, Basketball, Volleyball, Eishockey, Tischtennis, Badminton 
und Ringen dar. (Wuttke 1996 und 1997). 
 
Das EuGH-Urteil gilt nicht für Transferregelungen innerhalb eines Mitglieds-
staates. Dennoch wies die Tageszeitung DIE WELT in ihrem Kommentar vom 16. 
Dezember 1995, darauf hin: 
 
„es scheint nicht undenkbar, dass das Bundesverfassungsgericht auf eine ent-
sprechende Klage hin, den in Luxemburg entwickelten Grundsätzen folgend, ei-
nes Tages für innerdeutsche Transfers ähnlich entscheidet. Daß Spieler keine 
„Ware“ sind, die man beliebig festhalten, verkaufen oder auf der Aktivseite in die 
Vereinsbilanz einstellen kann, ist schließlich in einem zivilisierten Land kein gar so 
fern liegender Gedanke“. 
 
Bislang ist das Bundesverfassungsgericht nicht angerufen worden. Allerdings er-
klärte der 5. Senat des Bundesarbeitsgerichts bereits am 20. November 1996 
(BAG vom 20.11.1996, AZ: 5 AZR 518/95) im so genannten „Kienass“-Fall die 
Pflicht zur Zahlung von Transfer- und Ablösesummen für den nationalen Bereich 
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im Lichte des Art. 12 Abs. 1 GG für verfassungswidrig. Jedoch blieb dieser Fall 
praktisch ohne mediale Beachtung. 
Ferner ergibt sich aus dem Urteil kein Anspruch auf einen Arbeitsplatz bei einem 
Verein. Selbst wenn ein Arbeitsvertrag geschlossen wurde, entscheidet immer 
noch der Arbeitgeber über den Einsatz seiner Arbeitnehmer. Im weltweiten Ver-
gleich, etwa mit den Mechanismen im US-amerikanischen Profisport, fällt das 
EuGH-Urteil sozialverträglicher aus (vgl. Trommer 1999). 
Die „Kölnische Rundschau“ kommentierte am 16. Dezember 1995: 
 
„Die aktuelle Empörung gerade im Fußball-Bereich ist gespielt wie ein schlechter 
Paß. In Wirklichkeit sind die Verantwortlichen auf diesen Fall eingerichtet und ha-
ben längst ein Instrumentarium entworfen, um nicht nur zu überleben, sondern 
sich durch grenzüberschreitende Solidarität vor der Willkür einzelner Profis zu 
schützen“. 
 
 
ad b) 
Der Deutsche Fußball-Bund (DFB) änderte am 24. Oktober 1998 seine Statuten 
dahingehend, dass es seit dem nicht nur gemeinnützigen Vereinen, sondern auch 
Kapitalgesellschaften in den Rechtsformen der Gesellschaft mit beschränkter Haf-
tung (GmbH), der Kommanditgesellschaft auf Aktien (KGaA) und der Aktienge-
sellschaft (AG), möglich ist, an den beiden Bundesligen teilzunehmen. 
Mit diesem Schritt folgte der DFB den Vorbildern beispielsweise in England, 
Frankreich oder Italien, wo teilweise schon dreißig Jahre früher Kapitalgesell-
schaften als Rechtsform für höchstligateilnehmende Vereine verpflichtend ge-
macht wurden. 
Zwei Konsequenzen sollten sich aus dieser Statutenänderung ergeben: Den teil-
nehmenden Vereinen zum einen die Rechtsfähigkeit zu erhalten, die den einge-
tragenen Vereinen mit wirtschaftlichem Geschäftsbetrieb früher oder später ent-
zogen worden wäre. Zum anderen erfordert eine Handelsgesellschaft, insbeson-
dere eine Kapitalgesellschaft, ein anderes Maß an Professionalität im Unterneh-
mens-Management. In Anbetracht der gestiegenen Anforderungen zur Unterhal-
tung eines Spielbetriebs dürften ehrenamtlich tätige Vorstände weniger geeignet 
sein, als hauptamtlich angestellte Geschäftsführungen. Zacharias (1999) zeigt an 
drei Vergleichen in der Organisations-Charakteristika die wesentlichen Unter-
schiede zwischen einem eingetragenen Verein und einer Handelsgesellschaft. 
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Danach kann bei einer Kapitalgesellschaft erhöhter Kapitalbedarf zur Finanzie-
rung von Mannschaften, Betreuerstäben, Management und Infrastruktur bei 
gleichzeitig mangelnder Eigenkapitalausstattung eher bedient werden als von ei-
nem eingetragenen Verein. Es handelt sich also um eine strategische Ausrichtung 
in einer Wettbewerbssituation, die kapitalintensiv ist. Im deutschen Sportwesen ist 
bislang nur der BVB Dortmund 09 an die Börse gegangen.  
Auf dem Kapitalmarkt wird ein so genannter „Going Public“ auch damit begründet 
bzw. befürwortet, weil man einen „Spill-over-Effekt“ erwartet: Das Image der Aktie 
überträgt sich auf das Image des Fußball-Vereins und umgekehrt. In der Summe 
ergäbe sich eine Verbesserung des Gesamtimages (vgl. Volk1998). Die West-
deutsche Genossenschafts-Zentralbank (WGZ) begründete 1999 diese These 
damit, dass die 
 
„mit einem Börsengang verbundene Publizität zu einer Stärkung des Markenna-
mens und zur Erhöhung des internationalen Bekanntheitsgrades und damit zur 
Steigerung der Attraktivität des Fußballunternehmens führen dürfte“  
                                 (Westdeutsche Genossenschafts-Zentralbank 1999, S. 15) 
 
Zacharias (1999) vermutet, dass „eine Imageverbesserung durch ein erfolgrei-
ches Going Public allein durch den Gewinn nationaler und internationaler Publizi-
tät in Verbindung mit der einhergehenden verbesserten Bonität der börsennotier-
ten Fußball-Kapitalgesellschaft eine zusätzliche Stärkung des Markennamens mit 
der Folge verbesserter Aussichten auf dem Fußball-Transfermarkt nach sich zie-
hen dürfte.“ 
 
Sowohl die Platzierung des Wertpapiers, als auch die Entwicklung in den ersten 
Jahren wurde aber publizistisch zunehmend kritischer begleitet. Die Existenzbe-
drohung der BVB Dortmund KGaA alarmierte die Medien bundesweit. Die anhal-
tenden Negativ-Schlagzeilen sorgten nicht für die notwendige Imageverbesserung 
des Vereins.  
Die in Dortmund erscheinenden „Ruhr-Nachrichten“ benötigten mit Hilfe eines 
Ressort übergreifenden Kompetenzteams 15 Monate Rechercheleistungen, um 
ein Gesamtbild zu erhalten, welches Geschäftsgebaren in den Jahren zwischen 
1990 und 2003 vorherrschte. Das Recherche-Ergebnis, das Buch „Die Aktie 
schwarz gelb“ (2005), sehen die Autoren Frank und Sascha Fligge als „Mahnung“ 
an alle künftigen BVB-Präsidenten und KGaA-Geschäftsführer. Damit könnten die 
 18 
„Ruhr-Nachrichten“ nach Meinung der Autoren dazu beitragen, dass auf Zukunft 
betrachtet, seriöse Geschäftsführungen aktiv werden. Es darf aber die Frage ge-
stellt sein, warum es Sport-Journalisten während des Prozesses nicht möglich 
war, auf Fehlentwicklungen hinzuweisen. 
Wegen des „abschreckenden Beispiels“ (Schwäbische Zeitung) und der „fahrläs-
sigen Risikowirtschaft“ (Die Welt) des Managements bleibt die legitime und Erfolg 
versprechende Finanzierungsmöglichkeit eines Börsengangs im deutschen 
Sportwesen auf unbestimmte Zeit ohne Nachahmer. Zur Frage des sportlichen 
Erfolgs und der Kapitalmarktbewertung der Borussia Dortmund GmbH & Co. 
KgaA haben Feddersen/Maennig (2003) eine ausführliche Analyse vorge-
nommen. 
 
 
ad c)  
Ab den 80er Jahren bis zum Ende des letzten Jahrtausends waren die Einnah-
men durch die Vergabe von TV-Übertragungsrechten lukrativ. Die Preissteigerung 
beispielsweise bei Olympischen Spielen betrug zwischen 1980 und 2000 6.000 
Prozent. 
 
Preissteigerung für Sportübertragungsrechte (1980-2000) 
Ereignis    Preissteigerung 
Fußball-Bundesliga   plus 2.575 Prozent 
Fußball-Europameisterschaft plus 4.275 Prozent 
Fußball-Weltmeisterschaft  plus 6.781 Prozent 
Olympische Sommerspiele plus 6.000 Prozent 
 
Abb. 2: Preissteigerung für Sportübertragungsrechte (1980-2000), Media  
             Perspektiven 10/1996, eigene Darstellung 
 
Abgesehen von der Frage, was die Rechte-Verwerter mit den Einnahmen konkret 
taten, ob sie – zumindest teilweise – zur Erhöhung des Eigenkapitals bei Sport-
fachverbänden verwendet, oder zur Verbesserung der Infrastruktur oder des Ser-
vices einsetzt wurden, sind auch die Geldgeber praktisch nicht hinterfragt worden. 
In der Sportpublizistik ist der unternehmerische Einsatz von Leo Kirch erst inten-
siv besprochen worden, als die Zahlungsunfähigkeit seines Konzerns, der Kirch-
Gruppe, unabwendbar und schließlich vollzogen wurde. 
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Vorausgegangen waren zwei wesentliche Entwicklungen, die der deutsche Sport, 
insbesondere der Deutsche Fußball-Bund, als Partner der Kirch-Gruppe, als Risi-
kopotenzial nicht erkannt hatten: Das Pay-TV setzet sich in Deutschland nicht im 
unternehmerisch notwendigen Umfang durch und der Kirch-Konzern handelte 
nicht mehr nur mit Filmen, sondern wurde selbst Programmgestalter, ohne dafür 
über Erfahrungen oder Know-how zu verfügen. Zusätzlich benennt Preiß (2002) 
als Fehler für den Einstieg ins Pay-TV durch den Kirch-Konzern: 
- „Pay TV macht den Einkauf teurer Rechte nötig und erhöhte die Abhängig-
keit von der Fremdfinanzierung. 
- Die erworbenen Rechte waren trotz des Preises nicht so zugkräftig wie er-
wartet. (nicht vorhandene Input-Output-Relation der Medienproduktion) 
- Die Marktforschung und Beachtung der Kundenwünsche muss als unzurei-
chend angesehen werden: Kirch glaubte, allein das Monopol würde die 
Leute zum Einschalten zwingen.“ (Preiß 2002, S. 99) 
 
Hauptunternehmensgegenstand der von Leo Kirch von 1956 bis 1991 geführten 
Firmen war der Handel mit Filmen bzw. Filmrechten. Erst 1991 beteiligt sich Leo 
Kirch am Bezahlfernsehsender „Premiere“ mit 25 Prozent. Fünf Jahre später 
nimmt der Pay-TV-Sender „DF-1“ seinen Sendebetrieb auf. Die unternehmerische 
Hoffnung war, dass sich neben den öffentlich-rechtlichen Fernsehanstalten mit 
privaten TV-Sendern und im Bezahlfernsehsektor neue Absatzfelder für seine 
Filme ergeben. (Preiß 2002, S. 14) 
Zur Steigerung des Bekanntheitsgrades seiner TV-Sender und damit zur Steige-
rung der Abonnentenzahlen kaufte Leo Kirch Übertragungsrechte exklusiver 
Sportveranstaltungen, wie Formel 1, Fußball-Bundesliga, Fußball-Weltmeister-
schaften, ein. Für die Finanzierung dieser Rechte musste er sich verschulden. 
Zum Zeitpunkt der Insolvenzeröffnung war der gesamte Unternehmenswert nur 
noch durch Fremdkapital gedeckt: 4,7 Mrd. Euro entfielen auf Pay-TV, Pro-
grammeinkauf und Formel 1; 1,2 Mrd. Euro hatte die ProSiebenSat.1 Media AG 
an Krediten aufgenommen und 1,3 Mrd. Euro fallen auf Kredite ausländischer 
Geldinstitute (Preiß 2002, S. 111). Der endgültige Zusammenbruch der Kirch-
Gruppe erfolgte zum einen mit der Wahrnehmung der 1,7-Mrd-Euro-Verkaufs-
option von Rupert Murdoch am 13. Mai 2002, die der Kirch-Konzern nicht bedie-
nen konnte. Zum anderen wurde eine mangelnde Kreditwürdigkeit der Kirch-
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Gruppe durch ein Fernseh-Interview bei „Bloomberg-TV“ von Rolf-E. Breuer, Vor-
standssprecher der Deutschen Bank, mitverantwortlich gemacht, dass die Insol-
venz nicht abzuwenden war. Der Bundesgerichtshof hat am 24. Januar 2006 eine 
private Schadenersatzklage abgelehnt, gleichzeitig aber entschieden, dass die mit 
der Deutschen Bank in Geschäftsbeziehung stehende „PrintBeteiligungs GmbH“ 
als Teil der Kirch-Gruppe, Ansprüche geltend machen kann (Urteil des XI. Zivilse-
nats vom 24.1.2006 – XI ZR 384/03). 
Mangelnde Serviceleistungen gegenüber seinen TV-Kunden und die Fehlein-
schätzung, dass in Deutschland mehr als rund drei Millionen Menschen bereit 
sind, neben ihren Rundfunkgebühren für das öffentlich-rechtliche TV-und Hör-
funkprogramm zusätzlich Gelder zu zahlen, verhinderten im Grunde das Errei-
chen der Unternehmensziele. 
Im WestLB Panmure Research 2002 wird festgehalten:  
„This shows that most Germans do not feel a need to subscribe to Pay TV, al-
though Premiere is the only supplier with access to the most important sports 
rights and a large amount of Hollywood blockbusters. In addition, the brand name 
Premiere is well recognized by almost all Germans” (WestLB Panmure Research 
2002, S. 7) 
 
Als Konsequenz auf die fehlenden Einnahmen sollten nach Auffassung der Bun-
desregierung die Fußballprofis laut eines Berichtes der „Frankfurter Allgemeinen 
Sonntagszeitung“ (07.04.2002): „ihren Sanierungsbeitrag leisten“. Der Kanzlerbe-
auftragte Alfred Tacke wird mit dem Satz zitiert: „Es versteht sich von selbst, dass 
dies natürlich auch die Gehälter der Spieler beträfe“. Der Bericht endet mit einem 
Vergleich zum italienischen Fußball: „Auch Italiens Fußball-Profiklubs müssen 
künftig offenbar mit weniger TV-Geldern rechnen. Die verschuldete öffentlich-
rechtliche Fernsehanstalt RAI will den Rotstift ansetzen und ab der Saison 
2002/2003 für die Übertragungsrechte der Serie A und des Pokalwettbewerbs nur 
noch die Hälfte der bislang überwiesenen 88 Millionen Euro zahlen. „Der Wind hat 
sich gedreht. Die Klubs müssen einsehen, dass die goldenen Zeiten vorbei sind“, 
sagte ein RAI-Sprecher.“ 
Staatliche Hilfen zur Rettung der Kirch-Gruppe wurden sowohl auf Bundesebene 
als auch von der Landesregierung des Freistaates Bayern abgelehnt. Bis zur In-
solvenz der Kirch-Gruppe wurde die Bundesregierung allerdings von Seiten der 
öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten und des Deutschen Fußball-Bundes auf-
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gefordert, die TV-Übertragung der Fußball-Weltmeisterschaft 2006 im Pay-TV zu 
verhindern.  
Im Oktober 2007 erhielt die Agentur „Sirius“, mit ihrem Inhaber Leo Kirch, den 
Zuschlag für die sechsjährige Vermarktung der Medienrechte der Fußballbundes-
liga ab der Saison 2009/10. Die Lizenzgebühr dafür beträgt drei Milliarden Euro. 
Die Tageszeitung DIE WELT schrieb am 10.10.2007: „Die Deutsche Fußball Liga 
(DFL) und Kirch wollen einen Sender gründen, der komplett produzierte Spielbe-
richte und Interviews verkauft. Die Auslandsrechte sollen in einer eigenen Gesell-
schaft vermarktet werden.“ 
 
 
ad d) 
Eine Form der Finanzierung von Sportangeboten in Deutschland stellt das 
Glücksspiel bzw. die Lotterie dar. Zur Mitfinanzierung der Olympischen Spiele 
1972 und der Fußball-Weltmeisterschaft 1974 wurde die „Glücksspirale“ ins Le-
ben gerufen. Nach Abschluss beider Sportgroßveranstaltungen blieb dieses 
Glücksspiel bis in die Gegenwart erhalten. Es bietet dem Deutschen Olympischen 
Sportbund (DOSB) jährlich rund 1,5 Millionen Euro an Ausschüttungen. Damit 
wird im Wesentlichen der Breitensport in Deutschland finanziell unterstützt. 
Darüber hinaus unterhält der Staat ein Monopol auf alle Arten von Sportwetten. 
Grundlage dafür ist der Paragraph 284 des Strafgesetzbuches („Unerlaubte Ver-
anstaltung eines Glücksspiels“). Dieses Wett-Monopol hat die staatseigene Lotto-
gesellschaft „Oddset“ seit 1999 inne. Aus den Einnahmen von Oddset-Wetten 
erhält der organisierte Sport nochmals rund 500 Millionen Euro pro Jahr an finan-
ziellen Zuwendungen (vgl. hierzu ausführlich: Stenzel 2002).  
Neben Oddset bieten gesetzlich legitimiert vier Privatunternehmen Sportwetten 
an. Dies sind neben dem heutigen Branchenführer „betandwin“ die „Sportwetten 
Gera“, „Digibet“ und „Interwetten“. Dass Sportwetten ein lukratives Geschäft im 
TV-Bereich darstellen, beweist „Premiere-Win“, welches seit August 2005 aus-
gestrahlt wird. Hier werden täglich Wetten auf verschiedene Sportveranstaltungen 
angenommen, besprochen, redaktionell aufbereitet und mit Werbespots vermark-
tet. 
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Einer Studie der Agentur MECN zufolge, gingen auf dem deutschen Wettmarkt 
bereits 2004 von den knapp 2,2 Mrd. Euro Umsatz mehr als 1,5 Mrd. Euro Um-
satz auf das Konto der privaten Anbieter:  
 
Abb. 3: Wettumsätze staatlicher und privater Anbieter in Deutschland  
             (in Prozent), Reichert 2006; eigene Darstellung 
 
Der Anteil von Sportwetten am Gesamtmarkt für Glücksspiele aller Art in Deutsch-
land macht laut der Studie von MECN im Jahre 2005 nur sieben Prozent aus. Der 
Großteil der 30 Mrd. Euro Umsatz entfallen auf „Spielbanken“, die allesamt staat-
lich sind (35 Prozent) und „Lotto“ (25 Prozent), das ebenfalls staatlich geregelt ist: 
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Abb. 4: Glücksspieleinsätze in Deutschland 2005 (in Prozent), Reichert 2006;  
             eigene Darstellung 
 
Betrachtet man diese Situation im internationalen Vergleich, dann fällt auf, dass in 
Deutschland relativ wenig Glücksspiel-Umsätze pro Jahr und Einwohner realisiert 
werden. Nachbarländer wie Österreich oder Frankreich bilanzieren mehr als das 
Fünffache; in Großbritannien wird 19 Mal soviel in Glücksspiele investiert als in 
Deutschland. Teilweise bieten Fußballvereine eigene Wetten an.  
 
Abb. 5: Jahresumsatz pro Kopf in US-Dollar; Reichert 2006;  
              eigene Darstellung 
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Das Bundesverfassungsgericht (BVG) entschied am 28. März 2006 (1 BVG Urteil 
vom 28. März 2006 - 1054/01) den Streitfall der Münchner Buchmacherin  für 
Pferdewetten, Frau Irene Katzinger-Göth, gegen den Freistaat Bayern. Frau Kat-
zinger-Göth bemühte sich seit knapp zehn Jahren darum, Oddset-Wetten anbie-
ten zu können. Die Verweigerung dieser Lizenz verletze nach Ansicht von Frau 
Katzinger-Göth ihr national verfassungsrechtlich geschütztes Recht auf Berufs-
freiheit. Dies sei auch eine unzulässige Einschränkung der Niederlassungsfreiheit 
und des freien Dienstleistungsverkehrs nach Art. 43 EG und 49 EG (EuGH, Urteil 
vom 6. November 2003 -- C-243/01) 
Das BVG gab der Klägerin insofern Recht, als dass sie ihr Grundrecht der Berufs-
freiheit gemäß Art. 12 Abs. 1 des Grundgesetzes nicht ausüben kann. Allerdings 
ist ein staatliches Monopol für Sportwetten dann mit der Berufsfreiheit des Art. 12 
Abs. 1 des Grundgesetzes vereinbar, wenn es konsequent am Ziel der Bekämp-
fung von Suchtgefahren ausgerichtet ist. Das Recht für das Staatsmonopol leite 
sich aus Paragraph 284 des Strafgesetzbuches ab, nach dem es die Veranstal-
tung oder Bereitstellung von öffentlichen Glücksspielen einer behördlichen Er-
laubnis bedarf. Das BVG forderte eine Neuordnung des Sportwetten-Sektors bis 
zum 31. Dezember 2007. Bis dahin gelten alle Wettanbieter, außer Oddset und 
die vier so genannten DDR-Lizenz-Inhaber „betandwin“ die „Sportwetten Gera“, 
„Digibet“ und „Interwetten“, als illegal und können sofort geschlossen werden. 
Die mangelnde Beschäftigung des organisierten Sports im Hinblick auf das BVG-
Urteil zeigt sich in einem Interview der „Welt am Sonntag“ vom 26.03.2006. Dort 
wird Ekkehard Wienholtz, Vorsitzender der Ständigen Konferenz der Landes-
sportbünde, zwei Tage vor dem BVG-Urteil gefragt, ob der Sport auf eine Marktli-
beralisierung vorbereitet ist. Seine Antwort lautet: „Der Sport ist auf eine völlige 
Liberalisierung nicht eingerichtet. Die 500 Millionen Euro, die dem Sport bundes-
weit jährlich zufließen, zu ersetzen, sehen wir uns weder in der Lage durch die 
Erhöhung der Mitgliedsbeiträge, noch sehen wir eine Möglichkeit, dass die öffent-
lichen Haushalte in der derzeitigen Lage dort einspringen. Das käme also einem 
Kahlschlag in der gesamten Förderlandschaft vom Hochleistungssport bis zum 
Breitensport gleich.“ 
Der Deutsche Fußballbund sah sich im Zuge der zeitlich parallel laufenden nega-
tiven Entwicklung von Spielmanipulationen zugunsten von Sportwetten durch 
Schiedsrichter Robert Hoyzer und zur Abwendung von Image schädigenden 
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Schlagzeilen ein Jahr vor der Fußball-Weltmeisterschaft im eigenen Land zu drei 
schnellen, konkreten Entscheidungen veranlasst: 
 
1. Das HANDELSBLATT schreibt am 13. April 2006:  
„Der Deutsche Fußballbund (DFB) hat mit Wirkung vom 29. April 2005 in sei-
ner Rechts- und Verfahrensordnung ein Wettverbot postuliert. Danach ist es 
Spielern, Trainern und Funktionsträgern, die unmittelbar auf den Spielbetrieb 
einwirken können, untersagt, auf Gewinnerzielung gerichtete Sportwetten auf 
den Ausgang oder den Verlauf von Fußballspielen oder –wettbewerben abzu-
schließen, an denen sie mittelbar oder unmittelbar beteiligt sind. Dies gilt auch 
im Hinblick auf Dritte“. 
 
2. Die Frankfurter Allgemeine Zeitung schrieb am 29. März 2006:  
„Zwanziger brachte auch das vom Deutschen Fußball-Bund ins Auge gefasste 
Projekt einer eigenen Sportwette ins Spiel. „Die Idee, nach der Fußball-WM 
eine eigene Sportwette in Kooperation mit der Deutschen Fußball Liga und 
dem DSB zu etablieren, ist durch dieses Urteil nach wie vor gegeben“. Man 
sehe nicht ein, den Markt fremden Unternehmen zu überlassen. Es sei legitim, 
dass der, der den Grund für Sportwetten darstellt, selbst Einnahmen generiert. 
 
3. Die Tageszeitung DIE WELT berichtete am 24. März 2006:  
„Wilfried Straub, Geschäftsführer der DFL, bestätigte der WELT: "Wir haben 
zusammen mit dem DFB eine gültige Vereinbarung mit Betradar und arbeiten 
an einem gemeinsamen Zukunftskonzept mit den Wettanbietern." (…) Was ist 
der Zweck der Zusammenarbeit? Betradar ist so etwas wie der Geheimdienst 
der internationalen Wettbörsen. Die Firma hat 102 Wettbüros unter Vertrag, 
arbeitet mit rund 70 weiteren zusammen. Sie kann Quotenbewegungen analy-
sieren und Auffälligkeiten sofort weitergeben an alle Kunden - an die Wettbü-
ros in allen Erdteilen, aber auch an den DFB oder die DFL, die für den Spiel-
betrieb der ersten beiden Bundesligen zuständig ist.“  
 
Außer diesem o.g. Beispiel des DFB sind keine weiteren Sportverbände, Funktio-
näre, Wirtschaftsvertreter oder Politiker mit Konzeptlösungen im Umgang mit 
Sportwetten in der Presse zitiert worden. 
Die Printmedien reagierten in allen vier o.g. Themenbeispielen – wie andere Mas-
senmedien auch - reflexartig, indem sie nur im zeitlich unmittelbaren Nachgang 
von wenigen Tagen mit unterschiedlichem Tiefgang über die neue Informations-
lage berichteten. Eine kontinuierliche Berichterstattung, vor allem mit der Diskus-
sion von Zukunfts-Szenarien, ist praktisch nicht zu konstatieren. 
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1.3 Gliederung der Arbeit 
Dem Einleitungskapitel folgt die Erklärung der wissenschaftlichen Einordnung der 
Arbeit. Es wird dargestellt, wie die Medienrealität aus Sicht der Kommunikator-
forschung begründet wird. Die Analyse der bedeutendsten Forschungsmethode 
„Agenda Setting“, „Framing“, „Nachrichtenwerttheorie“ und „Gatekeeper“ basiert 
auf Diskussion des Forschungsstandes der dort genannten vier Hauptbegriffe 
„Thema“, „Wichtigkeit“, „Nachricht“ und „Aufmerksamkeit“. Die Forschung leitende 
Frage nach der Berichterstattung über ökonomische Themen des Sports in Ta-
geszeitungen wird damit theoretisch fundiert. 
Den konkreten Forschungsbedarf thematisiert das Kapitel drei. Dabei wird sowohl 
auf den nationalen und internationalen Forschungsstand in der Ergebnis- und Er-
eignisberichterstattung im Sport Bezug genommen wie zum speziellen Medien-
Content „Sportökonomie“. 
Kapitel vier zeigt die gewählte Forschungsmethode und die gewählte Vorgehens-
weise. Dabei werden alle untersuchten Tageszeitungen einzeln portraitiert, um 
den Charakter der jeweiligen Publikation einordnen zu können. Ebenso werden zu 
allen ökonomischen Themen und journalistischen Darstellungsformen konkrete 
Erklärungen und Beispiele gezeigt. 
In Kapitel fünf werden mit sieben Annahmen zur Berichterstattung über ökono-
mische Themen im Sport die in Kapitel zwei ermittelten Erkenntnissen innerhalb 
der Kommunikatorforschung überprüft.  
Kapitel sechs fasst die Ergebnisse der gesamten Arbeit zusammen und bietet 
einen Ausblick, welche Implikationen denkbar sind. 
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2. Wissenschaftliche Einordnung 
Veröffentlichungen in Massenmedien stellen Medienwirklichkeiten dar. Sie sind 
das Ergebnis von Beschaffung, Selektion, Bearbeitung sowie Präsentation von 
Informationen und bieten die Möglichkeit, Wirkungen in der Öffentlichkeit zu erzie-
len. In Bezug auf die wissenschaftliche Verortung der Frage, wie Tageszeitungen 
ökonomische Aspekte im Sport thematisieren, soll bestimmt werden, was die Me-
dienwirklichkeit determiniert. Das erfolgt in drei Schritten: Zunächst mit der Dar-
stellung, wie Wirklichkeit wissenschaftlich erklärt wird (1). Darauf aufbauend wer-
den Wirklichkeitskonstruktionen in der Kommunikationswissenschaft diskutiert (2) 
und in einem Fazit zusammengefasst (3). 
Beim zweiten Schritt geht es vorrangig um spezielle Aspekte der Kommunikator-
forschung. Obwohl einzelne Querverbindungen zu Teilen der Wirkungsforschung 
angezeigt sind, wenn man voraussetzt, dass Kommunikatoren eine unterstellte 
Wirkung erreichen wollen, über die sie sich im Prozess ihrer Tätigkeit bewusst 
sind. So benennt beispielsweise Atwood (1970) die Rezipientenorientierung von 
Journalisten als eigenständigen Nachrichtenfaktor. Kepplinger formuliert in der 
Gatekeeper-Forschung, dass die Nachrichtenauswahl als Wirkungsprozess ver-
ständlich ist, „in dem die Ereignisse als Ursachen, die Selektionsentscheidungen 
als intervenierende Variablen und die Beiträge als Wirkungen betrachtet werden“ 
(Kepplinger 1998, S. 9). Scheufele (2003) verweist im Diskurs des „wirkungszent-
rierten Framing-Ansatzes“ darauf, „dass die mediale Rahmung von Sachverhal-
ten, Rezipienten bestimmte Klassifizierungen, Bewertungen und Entscheidungen 
nahe legt“ (Scheufele 2003, S. 60). 
 
(1) Wirklichkeit 
In der Philosophie wird zur Thematik „Wirklichkeit“ gefragt, ob die Außenwelt be-
reits unabhängig von den Menschen gegeben ist (Metaphysik) oder ob sie viel-
mehr durch die Sinnes-Wahrnehmung (Erlebniswirklichkeit) erzeugt wird. Für die 
erstgenannte Annahme stehen der „Realismus“, der „Materialismus“ oder auch 
der „Essentialismus“, die insgesamt als „ontologische Position“ verstanden wer-
den. Das Erkennen von Wirklichkeit erfolgt nach Ansicht von Kruse/Stadler (1994) 
in „Interaktion mit Kontextinformationen und Gedächtnisinhalten“ (Kruse/Stadler 
1994, S. 23). Am Ende des Prozesses steht ein durch „die evolutionäre Gewor-
denheit und die individuelle Lerngeschichte des erkennenden Systems modifizier-
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tes Abbild der physikalischen Welt. Dieses Abbild wiederum ist als kognitive 
Landkarte die Grundlage planvollen Handelns.“ (Kruse/Stadler 1994, S. 23). Die 
Frage, wo und wie das Erkennen von etwas stattfindet, bleibt letztlich ungeklärt. 
Ebenso verhält es sich mit den Ursachen von Handlungsentscheidungen, die sich 
auf das individuelle Erkennen stützen. 
Dem Gegenüber steht der „Konstruktivismus“, der „Idealismus“ oder der „Nomina-
lismus“, die in die Kategorie „epistemologische Position“ eingestuft werden. We-
ber erklärt: „Es geht nicht um das Sein, sondern um das Wesen von etwas.“ (We-
ber 2000, S. 181). Schmidt (1994) weist darauf hin, dass der Konstruktivismus 
aber kein einheitliches Theoriegebäude darstellt, das „von einer homogenen 
Gruppe von Forschern entwickelt worden ist und bereits in lehrbuchhafter Form 
vorliegt“ (Schmidt 1994, S. 4). Vielmehr besteht ein Bündel von Themen, die im 
konstruktivistisch genannten Diskurs vorherrschend sind: „Beobachten und Unter-
scheiden, Selbstorganisation und Selbstreferenz, Autonomie und Regelung, or-
ganisatorische Geschlossenheit und Strukturdeterminiertheit, Umwelt und Sys-
tem“ (Schmidt 1994, S. 4). Die Zugangsweisen zu konstruktivistischen Hypothe-
sen sind unterschiedlich. 
Geht man davon beispielsweise aus, dass Wirklichkeitskonstruktionen nicht sinn-
los erfolgen, dann müssen sie ein bestimmtes Ziel verfolgen. So entwickelte der 
Bio-Epistemologe Humberto R. Maturana in den 60er Jahren die Theorie, dass 
das Erkennen von „etwas“ als interne Selbstorganisation des Nervensystems und 
des Gehirns verstanden werden kann. Kognition ist nach Maturana die Fähigkeit, 
aktiv eine Außenwelt aufzubauen, ohne dass es dafür im Nervensystem ein Origi-
nal gibt. Diese Annahme hat Konsequenzen für das Verständnis von Sprache, 
Kommunikation und Realität. Maturana erklärt: „Als autopoietische, geschlossene, 
strukturdeterminierte Systeme haben wir keinerlei Möglichkeit, irgendeine kogniti-
ve Aussage über eine absolute Realität zu machen. Jede Aussage, die wir ma-
chen, ist eine Aussage mit Hilfe unserer Sprache und gehört somit zu einem kon-
sensuellen Bereich. Jedes Wertesystem, jede Ideologie, jede Beschreibung ist 
eine Operation in einem Konsensbereich, deren Gültigkeit nur durch jene herge-
stellt wird, die sie durch ihr konsensuelles Verhalten validieren“ (Maturana 1982, 
S. 29). 
Im Konstruktivismus wird die Wirklichkeitskonstruktion als kognitiv-soziales Ope-
rieren verstanden, d.h. Individuen konstruieren nicht willkürlich Wirklichkeiten, 
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sondern nur solche, die „gesellschaftliche Sinnproduktion“ (Weber 2003, S. 107) 
darstellen. Schmidt definiert ferner Wirklichkeitskonstruktion als sich selbst tra-
genden und bestimmenden Kreislauf von Kognition, Kommunikation, Medien und 
Kultur. Dabei werden die autonomen Bereiche Kognition und Kommunikation 
durch Medienangebote gekoppelt. Dies können nach Schmidt „Medien“ sowohl 
die natürliche Sprache sein, als auch „Materialien der Kommunikation“ (z.B. Zei-
tungen), technische Hilfsmittel zur Produktion von Medienangeboten (z.B. Lap-
tops), „soziale Organisationen“ (z.B. Verlage) oder konkrete Medienangebote 
(z.B. Zeitungsartikel). 
Schmidt empfiehlt „in erkenntnistheoretischen Diskussionen von Was-Fragen auf 
Wie-Fragen umzustellen; denn wenn wir in einer Wirklichkeit leben, die durch un-
sere kognitiven und sozialen Aktivitäten definiert wird, ist es ratsam, von Operati-
onen und deren Bedingungen auszugehen, statt von Objekten oder von „der Na-
tur““ (Schmidt 1994, S. 5). 
In der Tradition einer philosophisch-soziologischen Linie steht das Konstruk-
tivismus-Verständnis von Luhmann, der von Operationen ausgeht und nicht Indi-
viduen als wirklichkeitserzeugende Instanzen versteht. So geht Luhmann von „In-
teraktionen“ aus, die zustande kommen, wenn sich „Anwesende wechselseitig 
wahrnehmen“ und auf „ein Thema konzentrieren, das im Zentrum gemeinsamer 
Aufmerksamkeit steht“ (Luhmann 1986, S. 10). Dabei bezieht das „Wahrnehmen“ 
auch das „Sich-Wahrnehmen“ mit ein. Die Beteiligten legen die Grenzen ihrer In-
teraktion insofern selbst fest, als dass sie diese letztlich auf sich selbst beziehen. 
Diese Selbstbezüglichkeit, auch als Selbstreferenzialität oder Autoreferenzialität 
bezeichnet, betrachtet Luhmann als typisch für jede Interaktion und analog zum 
Phänomen der Autopoiesis in der Biologie. Nach Luhmann ist diese Interaktion 
die erste von drei Ebenen „sozialer Systeme“. Er unterscheidet auf dieser und auf 
den beiden folgenden Ebenen nicht nach Alter, Geschlecht oder Bildungsgrad der 
„Anwesenden“. 
Bezogen auf den Sport sind auf der Ebene der „Interaktionen“ „Sport treibende 
Personen“ gemeint, die Horky als Menschen beschreibt, die „trainieren, Regeln 
einhalten und durch den Sport z.B. Erfolg, Erlebnis, Geselligkeit oder Erholung 
genießen“ (Horky 2001, S. 104). 
Auf der nächst höheren Systemebene, der „Organisation“, ist das Sich-
Wahrnehmen an bestimmte Bedingungen geknüpft. Diese sind Mitgliedschafts-
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regeln, die hochgradig künstliche Verhaltensweisen produzieren können. Im 
Sportsystem sind beispielsweise Vereine oder Verbände als Organisation ge-
meint. Denkbar sind nach Horky auch „Schiedsrichter, Trainer, Betreuer, Sanitä-
ter“ (Horky 2001, S. 104). 
Die Ebene der Gesellschaft wird nach Luhmann als das „umfassende So-
zialsystem aller kommunikativ füreinander erreichbaren Handlungen“ (Luhmann 
1986, S. 11) bezeichnet. Dabei stellt die Gesellschaft nicht die Summe aller Inter-
aktionen dar, sondern eine höhere Ordnung eigenen Typs. Ihre Grenzen sind die 
„möglicher und sinnvoller Kommunikation“ (Luhmann 1986, S. 12) über Themen. 
Auf dieser Ebene ist eine Anwesenheit von Beteiligten nicht Bedingung, es kön-
nen auch Abwesende thematisiert werden. Bezogen auf den Sport nennt Horky 
„Ergebnisse dieser gesellschaftlichen Rahmenbedingungen (…) z.B. Bauten der 
Infrastruktur wie Sportstätten, (…) aber auch allgemeine Handlungsgrundlagen 
wie Gesetze, Regeln oder politische Bedingungen“ (Horky 2001, S. 104). 
Zentrales Element von gegenseitiger Wahrnehmung in sozialen Systemen – auf 
welcher Systemebene auch immer - ist Kommunikation. „Sobald überhaupt Kom-
munikation unter Menschen stattfindet, entstehen soziale Systeme; denn mit jeder 
Kommunikation beginnt eine Geschichte, die sich durch aufeinander bezogene 
Selektionen ausdifferenziert, indem sie nur einige von vielen Möglichkeiten reali-
siert. Sozialsysteme konstituieren sich durch Prozesse der Selbstselektion. So-
wohl ihre Bildung als auch ihre Erhaltung impliziert daher eine Reduktion der 
Komplexität des überhaupt Möglichen“ (Luhmann 1986, S. 9). 
Luhmann stellte fest, dass Kommunikation in sozialen Systemen gleichsam ab-
läuft wie die Selbstreproduktion lebender Organismen. Ähnlich wie diese nur die 
Materie aus der Umwelt aufnehmen, die für ihre Selbstreproduktion relevant sind, 
nehmen auch Kommunikationssysteme in ihrer Umwelt nur das wahr, was zu ih-
rem Thema passt, was an den Sinn der bisherigen Kommunikation an-
schlussfähig ist. "Sinn" ist für Luhmann ein Mechanismus zur Reduktion von 
Komplexität. In der unendlich komplexen Umwelt wird nach bestimmten Kriterien 
nur ein kleiner Teil herausgefiltert. Die Grenze eines sozialen Systems markiert 
somit eine Komplexitätsdifferenz von außen nach innen. Nach Ansicht von Eich-
horn (1999) sorgen „Gatekeeper“ dafür, dass „ein offenes System operative Ge-
schlossenheit erlangen kann und nur begrenzten Informationsaustausch mit der 
Umwelt eingeht“ (Eichhorn 1995, S. 148). Gatekeeper würden gewährleisten, 
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dass das System, in dem sie stehen, nicht mit einem Übermaß an Information 
überfordert wird. 
Pürer versteht unter Kommunikation „einen Vorgang der Verständigung und der 
Bedeutungsvermittlung zwischen Lebewesen“ (Pürer 1993, S. 18). Kommunikati-
on zwischen Menschen besteht nach Pürer als „verbales und/oder nonverbales 
Miteinander-in-Beziehung-Treten zum Austausch von Informationen“ (Pürer 1993, 
S. 18). Kommunikation kann sich in drei verschiedenen Formen darstellen: direkt 
oder indirekt, wechselseitig oder einseitig und privat oder öffentlich. In Zusam-
menhang mit Medien definiert Pürer die publizistische Kommunikation als „das 
öffentliche Miteinander-in-Beziehung-Treten von Menschen mittels originärer 
Kommunikationsformen und/oder technischer Medien zur Herstellung von Ver-
ständigung über Aktuelles in Zeit und Gesellschaft“ (Pürer 1993, S. 19). Die 
Kommunikation könne originär oder medial erfolgen; letzteres wird als Massen-
kommunikation bezeichnet. Medienangebote lassen sich aber nach Schmidt „aus 
vielen Gründen nicht als Abbilder von Wirklichkeit bestimmen, sondern als Ange-
bote an kognitive und kommunikative Systeme, unter ihren jeweiligen Systembe-
dingungen Wirklichkeitskonstruktionen in Gang zu setzen. Werden diese Angebo-
te nicht genutzt, „transportieren“ Medienangebote gar nichts. Werden sie genutzt, 
geschieht dies jeweils systemspezifisch“. (Schmidt 1994, S. 16). 
Das Konzept der Wirklichkeitskonstruktion durch Massenkommunikation fragt 
nach Entstehen und Aussehen von Medieninhalten, gleichzeitig wird versucht ei-
ne Begründung für die Wirkung der Medieninhalte auf Rezipienten zu liefern. So 
benennt beispielsweise Merten (1977) drei Wirklichkeiten: Zum einen die „physi-
sche Wirklichkeit, die gern gleichgesetzt wird mit der objektiven Wirklichkeit“. Da-
von trennt er die „Wirklichkeit, die der Journalist daraus herausliest oder daraus 
herstellt“. Die dritte Wirklichkeit ist die des Rezipienten, die sich „konstituiert aus 
unmittelbarer Wahrnehmung und Erfahrung, aus rezipierten Medieninhalten und 
aus dem dazu interaktiv erzeugten Räsonnement“ (Merten 1977, S. 462). Luh-
mann weist darauf hin, dass innerhalb eines Kommunikationsprozess immer eine 
Auswahl, also Selektion stattfindet: „Kommunikation ist ein Prozess, der auf Se-
lektion selektiv reagiert, also Selektivität verstärkt“ (Luhmann 1975, S. 21). 
Kepplinger (1975) greift diesen Gedanken Luhmanns auf und erklärt, dass die 
Medienkultur auf Teile der Realkultur Bezug nimmt: „Die kulturelle Wirklichkeit der 
einzelnen Individuen oder das was sie für die kulturelle Wirklichkeit halten, ist da-
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her nie die gesamte Realkultur, sondern nahezu ausschließlich die durch ver-
schiedene Selektionsmedien aus der Realkultur herausdestillierte Medienkultur“ 
(Kepplinger 1975, S. 18)  
Journalisten vollziehen also in ihrer jeweiligen Realkultur durch Selektion, Aufbe-
reitung und Übermittlung von Informationen eine „Reduktion von Komplexität“ und 
stellen so eine Medienwirklichkeit her. Dabei ist jede Medienwirklichkeit „immer 
nur ein Angebot zur Wirklichkeitskonstruktion durch die Rezipienten und als Ab-
bild von physischer Wirklichkeit aufzufassen“ (Horky 2001, S. 30). 
 
(2) Wirklichkeitskonstruktionen in der Kommunikatorforschung 
Berücksichtigt man sowohl kognitionspsychologische als auch soziologische An-
sätze zur Erklärung von Wirklichkeitskonstruktion in Massenmedien, zählen die 
Framing- und Gatekeeper-Forschung, sowie Agenda Setting- und Nachrichten-
wert-Theorie zu den renommiertesten Kommunikator-Modellen. Trotz der unter-
schiedlichen wissenschaftlichen Zugänge bilden die Begriffe „Nachricht“, „Auf-
merksamkeit“, „Thema“ und „Wichtigkeit“ eine gemeinsame Schnittmenge und 
damit die Grundlage für eine empirische Überprüfung, ob und wie ökonomische 
Aspekte des Sports in deutschen Tageszeitungen thematisiert werden. Allerdings 
zeigt die Literatur, dass es für diese Begriffe wegen mangelnder inhaltlicher Ein-
deutigkeit keine allgemein gültigen Definitionen gibt. Es ist also nicht möglich, mit 
standardisierten Begriffen zu arbeiten, um festzustellen, wie diese in den unter-
schiedlichen Forschungsmethoden integriert sind. Vielmehr lassen sich Gemein-
samkeiten bzw. Unterschiede in der Begriffsdeutung durch die jeweiligen Ausle-
gungen erkennen. Deshalb wird in den nachfolgenden Absätzen überprüft, in wel-
cher Form die o.g. Begriffe in den Forschungsmethoden dargestellt werden. 
Es sind auch grundlegende Probleme zu berücksichtigen. Zwei Beispiele: 1. Die 
Nachrichtenwert-Forschung beschränkt sich auf die intendierte Untersuchung der 
Medienwirklichkeit. Es ist aber nicht möglich, etwas über die Unterschiede zwi-
schen dem Bild der Welt in den Massenmedien und dem, was wirklich geschah, 
auszusagen, wenn man nur die Nachrichten untersucht. Ein echter Vergleich ist 
nur möglich, wenn neben der Medienberichterstattung medienunabhängig die 
physische Wirklichkeit untersucht würde. Dies ist jedoch unmöglich, da auch die 
Darstellung der physischen Wirklichkeit nur eine Konstruktion von Wirklichkeit ist. 
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2. Aus den Studien zum Verhältnis von Journalisten zu ihren Quellen lässt sich 
schließen, dass Kommunikatoren bei ihrer „Konstruktion der Realität“ keine völlige 
Autonomie besitzen. Nachrichtenfaktoren sind weder ein Spiegel der „wirklichen 
Welt“, noch das Resultat der Vorstellungskraft der Journalisten. Sie entstehen aus 
einer gemeinsamen Kultur (Blumler/Gurevitch, 1981, S. 481 f), einer Übereinkunft 
in der Realitätsinterpretation derjenigen, die am System der Öffentlichkeit teilha-
ben. 
Folgt man der Auffassung von Schulz (1982), so bietet die Agenda-Setting-
Funktion eine „Theorie des Orientierungsverhaltens“ (Schulz 1982, S. 60 f). So-
ziale Orientierung und Thematisierungseffekte sind damit die Folge der Medien-
nutzung, die man in der Terminologie des „Use&Effects-Ansatzes (vgl. Windahl 
1981) als „Conseffects“ bezeichnet – eine Kombination aus den vom Rezipienten 
intendierten Folgen des Medienkonsums (die Gratifikation, die er aus dem Me-
dienkonsum erhält) und den Auswirkungen, mit denen er nicht gerechnet hat (die 
den Medienwirkungen des klassischen Stimulus-Response-Ansatzes entspre-
chen). Ebenso wie Schulz geht McCombs davon aus, dass Kommunikatoren Ori-
entierungshilfen bewusst oder unbewusst intendieren. McCombs spricht vom 
„Need for Orientation“ (McCombs 1981, S. 137). In diesem Sinne wird Agenda-
Setting als Effekt von sozialer Orientierung begriffen. 
 
Cohen stellte fest: 
„… the press is significantly more than a purveyor of information. It may not be 
successful much of the time in telling people what to think, but it is stunningly suc-
cessful in telling its readers what to think about”. (Cohen 1963, S. 13) 
 
Der Zeitpunkt des Cohen-Zitats fällt in einen Paradigmenwechsel in der Kommu-
nikationswissenschaft. Das bedeutet, dass man weniger die Erforschung der me-
dialen Beeinflussung von individuellen und gesellschaftlichen Entschei-
dungsregeln in den Vordergrund stellte. Stärkeres Forschungsinteresse galt der 
Analyse von Aufmerksamkeitsregeln. Hier sind wichtige Querverbindungen zur 
„Nachrichtenwert-Theorie“ erkennbar, die später noch genauer aufgezeigt wer-
den. Im Kern beschäftigt sich der Agenda-Setting-Ansatz mit der Frage: Führt die 
bevorzugte Behandlung bestimmter Themen in den Medien dazu, dass Rezipien-
ten diese Themen für „wichtiger“ halten, als andere? Das heißt, die zentralen Va-
riablen der Agenda-Setting-Forschung sind die „Wichtigkeit“ (Salience) von „The-
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men“ (Issues). Für beide Begriffe liegen im Rahmen der Agenda-Setting-
Forschung uneinheitliche Definitionen vor. Lang/Lang weisen auf dieses Manko 
so hin: „What is an issue? Without a clear definition, the concept of agenda setting 
becomes so all-embracing as to be practically meaningless“(Lang/Lang 1981, S. 
450). Für Luhmann sind Themen „unumgängliche Erfordernisse der Kommunika-
tion“ (Luhmann 2004, S. 28). Sie sind mehr oder weniger unbestimmte und ent-
wicklungsfähige Sinnkomplexe. Über Themen kann man reden und gleiche oder 
auch verschiedene Meinungen haben. Gesellschaften verfügen jedoch nur über 
eine begrenzte „Themenkapazität“ (Luhmann 2004, S. 28). Themen müssen da-
her Aufmerksamkeit gewinnen. „Da Aufmerksamkeit knapp ist, bilden sich 
zwangsläufig Regeln über die Zuwendung von Aufmerksamkeit aus“ (Luhmann 
1974, S. 35). Themen müssen einen „Filter der Aufmerksamkeitsregeln“ durchlau-
fen, um Themen des Kommunikationsprozesses zu werden. 
Luhmann (1974, S. 37-38) benennt sechs grundlegende Regeln: 
- überragende Priorität bestimmter Werte 
- Krisen oder Krisensymptome 
- Status des Absenders einer Kommunikation 
- Symptome politischen Erfolges 
- Die Neuheit von Ereignissen 
- Schmerzen oder zivilisatorische Schmerzsurrogate 
 
Auch hier lassen sich klare Bezüge zur Nachrichtenwert-Theorie benennen. Wie 
später noch detaillierter dargelegt wird, zeigt Bruns (1998, S. 64), dass folgende 
Nachrichtenwertfaktoren in der europäischen Forschungstradition die häufigste 
Übereinstimmung finden:  
 Personalisierung 
 Erfolg 
 Schaden/Negativismus 
 Kontroverse/Konflikt 
 Überraschung 
 Thematisierung/Kontinuität 
 
Eichhorn (1986, S. 8 f) verwendet für den Begriff „Thema“ das englische Äquiva-
lent „Issue“ und benennt vier Bedeutungs-Dimensionen: 
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1. Ein „Issue“ bezieht sich immer auf eine Gruppe zusammengehörender Er-
eignisse oder auch eines einzelnen Ereignisses. Das Ereignis selbst ist 
dabei aber vom Thema konzeptionell zu trennen. 
2. Mit dem Ereignis zusammenhängende Vorgänge sind ebenfalls dem „Is-
sue“ zuzurechnen. Dazu gehören Interpretationen, zusätzliche Informatio-
nen, Handlungsmuster. Bei der „Konstruktion“ und Abgrenzung des The-
mas auf der Basis gesellschaftlicher Konventionen, also der Art und Weise, 
in der Ereignisse und die sich darauf beziehenden Interpretationen ver-
knüpft werden, dürften die Medien eine wichtige – und noch wenig er-
forschte – Rolle spielen. 
3. Ein „Issue“ ist immer auf die öffentliche, nicht die private Sphäre bezogen. 
In der Regel beziehen sich „Issues“ auf gesellschaftliche Subsysteme. 
Liegt ein Bezug auf Einzelpersonen vor, so betrifft er die öffentlich relevan-
ten Rollen dieser Personen, nicht ihre private Sphäre. 
4. „Issues“ sind ein „quasi-hierarchisches“ Netzwerk, d.h. für jedes Thema 
kann immer mindestens ein weiteres, übergeordnetes gefunden werden. 
Die Kategorisierung von Themen reicht von der Konzentration auf Einzel-
ereignisse bis zu relativ breit gefächerten Themenbereichen. 
 
Eichhorn (1986) bindet in seine Definition die Notwendigkeit mit ein, Themen zu 
qualifizieren und zu strukturieren. Diese Thematisierungs- und Themenstrukturie-
rungs-Funktion besagt, dass Rezipienten Themen als wichtig beurteilen, die von 
den Medien hervorgerufen werden (Thematisierung). Dabei soll sich die Reihen-
folge der am stärksten betonten Medienthemen in der Einschätzung des Publi-
kums widerspiegeln (Themenstrukturierung). Rogers/Dearing definieren es so: 
Agenda „is a list of issues and events that are viewed at a point in time as ranked 
in a hierarchy of importance” (Rogers/Dearing 1988, S. 565). Um eine Agenda zu 
erstellen, muss die „Wichtigkeit“, die „Salience“, eines Themas berücksichtig wer-
den. In der Nachrichtenwert-Theorie werden hierfür sinnverwandt die Begriffe 
„Nachrichtenfaktoren“ und „Nachrichtenwerte“ genannt. 
Nach Erkenntnissen aus der allgemeinen Wahrnehmungspsychologie bedeutet 
Salienz, dass ein Reiz, z. B. ein Objekt oder eine Person, aus seinem Kontext 
hervorgehoben und dadurch dem Bewusstsein leichter zugänglich ist als ein 
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nicht-salienter Reiz. Die Salienz eines Reizes bzw. eines Objektes oder einer 
Person bestimmt mit, worauf sich die menschliche Aufmerksamkeit richtet.  
Carter (1965) zufolge lässt sich Salienz als die psychische Distanz zu einem Ob-
jekt definieren. Je geringer diese Distanz, desto salienter ist das Objekt. Das 
Ausmaß, das diese Distanz zu einem bestimmten Zeitpunkt für eine Person an-
nimmt, ist abhängig von den Verstärkungen, die die Person in der Vergangenheit 
im Zusammenhang mit diesem Objekt erfahren hat (Carter, 1965, S. 203). 
Salient ist aus kognitiver Sichtweise ein Objekt dann, wenn viele kognitive Scripts 
abgespeichert sind, die einen Bezug zu dem Objekt aufweisen. Im Sinne eines 
hervorstechenden, gut abgegrenzten Objektes wird der Begriff bei Higgins und 
King (1981) verwendet. Attribute wie Intensität, Komplexität und Lebhaftigkeit füh-
ren dazu, dass ein Objekt als hervorstechend und abgegrenzt erscheint. 
Tversky/Kahnemann (1973 und 1974) zufolge ist das bzw. sind die Merkmal(e) 
eines Objektes salient, die einem zuerst einfallen. Diese determinieren entschei-
dungsrelevante Vorstellungen von der Umwelt. 
Mit Blick auf die Verfügbarkeit von Salienz machen Higgins/Bargh/Lombardi 
(1985) auch einen „Recency-Effekt“ aus: Für eine relativ kurze Zeitspanne wirkt 
sich der am kürzesten zurückliegende Stimulus am stärksten auf die Verfügbar-
keit eines Schemas aus. Darauf weist auch Scheufele mit Blick auf Kommunikato-
ren im Zusammenhang mit Priming-Effekten hin (Scheufele 2003, S. 27). 
Eichhorn (1986) zeigt, dass die einzelnen „Typen“ der Themenwichtigkeit Kogniti-
onen (Perceived Community Salience), Einstellungen (Intrapersonal Salience) 
bzw. Handlungen (Interpersonal Salience) entsprechen (siehe auch: McLe-
od/Becker/Byrnes, 1974). Jede dieser Komponenten kann die anderen unter be-
stimmten Bedingungen beeinflussen. Auch Journalisten können zu den „Perso-
nen“ zählen, die von bestimmten Wichtigkeiten bei der Ausübung ihrer Arbeit 
ausgehen. In der Framing-Theorie spricht Scheufele (2003) vom „journalistischen 
Erwartungsrahmen“, der auf einer kognitiven und einer diskursiven Ebene erfolgt. 
Altwater, Salwen und Anderson (1985, S. 393-397) erweitern das Repertoire der 
Salience-Typen um noch eine weitere: „die Perceived Media Salience“. Die 
Wahrnehmung der Bedeutung, die ein Thema in den Medien einnimmt, ist die 
Variable, die am leichtesten durch die Häufigkeit des Auftretens dieses Themas in 
den entsprechenden Medien zu beeinflussen ist. Eichhorn meint: „Auf der Basis 
der beobachteten Häufigkeit eines Themas schließt der Rezipient, wie wichtig 
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dieses Thema für diejenigen ist, die für den Medieninhalt verantwortlich sind“ 
(Eichhorn 1996, S. 17-18). Diese Annahme entspricht dem „Priorities-Modell“ in-
nerhalb der Agenda-Setting-Forschung: Die Themenrangfolge, die sich aus Se-
lektion und Hervorhebung in den Medien ergibt, schlägt sich spiegelähnlich auf 
die Einschätzung der Bedeutung dieser Themen durch die Rezipienten nieder. 
Das „Priorities-Modell“ setzt voraus, dass es in der Medienwirklichkeit eine The-
menrangfolge, eine „Medien-Agenda“ gibt. Gleichzeitig geht dieses Modell davon 
aus, dass auf Rezipientenseite eine „Public Agenda“ existiert. Ausführlich geht 
McCombs (2006) auf diesen Zusammenhang ein. Er geht davon aus, dass „Media 
Agenda“ und „Public Agenda“ die traditionelle Agenda-Setting-Theorie beschreibt, 
die nach seinen aktuellen Forschungsergebnissen um das so genannte „Attribute 
agenda setting“ verstärkt bzw. unterstützt wird. Die Wichtigkeit, die in der Me-
dienwirklichkeit einem bestimmten Objekt zugeschrieben wird, soll sich in der Öf-
fentlichkeit widerspiegeln und die Herausbildung von Meinungen („opinion“) schaf-
fen. Die Intensität der Meinung („strength of opinion“) entscheidet über konkretes 
Verhalten („behaviour“) der Rezipienten. Das erfolgt nach McCombs (2006) durch 
die Entwicklung einer „attribute agenda setting“ und eines gezielten „priming“. 
Zum Verständnis des komplexen Kommunikationsprozesses reiche es nicht aus, 
nur die Wichtigkeit von Themen zu betonen (traditionelles Agenda Setting). Es 
müsse auch eine Verbindung zu bewusst gewählten, selektiven Meinungsäuße-
rungen in den Fokus genommen werden: 
 
„This link between agenda-setting effects, which result in the salience of issues or 
other elements among the public, and the subsequent expression of opinions 
about specific public figures is calling priming“ (McCombs 2006, S. 122). 
 
Da der Rezipient nicht alles und zu jeder Zeit wahrnehmen kann, soll er sich auf 
die in Massenmedien veröffentlichten Meinungen verlassen können. Im Sinne 
einer Orientierungshilfe („need for orientation“) wird durch „Priming“ die Richtung 
seiner Meinung („direction of opinion“) beeinflusst. „Priming“ bildet für McCombs 
die entscheidende Variable des „attribute agenda setting“: Ein Rezipient kann sich 
eine Meinung bilden und dafür eine bestimmte Intensität an Interesse („strength of 
opinion“) zeigen. Aber erst durch „Priming“ wird die Hinwendung zu bestimmten 
Themen beeinflusst. Der Begriff illustriert, dass ein bestimmtes Thema an die ers-
te Stelle tritt und dadurch mehr Wichtigkeit erfährt als andere Themen. Dabei geht 
es um die bewusste Einbettung eines Themas in ein bestimmtes Bedeutungsum-
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feld, d.h. es gibt keinen Automatismus zwischen „Priming“ und „opinion“. Voraus-
setzung ist eine Aufgeschlossenheit für ein Thema, das durch „priming“ zusätzli-
che Aufmerksamkeit erhält. Diesen „Priming Effekt“ haben Iyengar und Kinder 
1987 experimentell überprüft. Personen einer Experimental- und Kontrollgruppe 
wurden bestimmte Nachrichtensendungen gezeigt. Während die Inhalte nicht ma-
nipuliert wurden, änderte man die Anzahl der Sendungen und die Sendungslän-
gen. Anschließend wurden alle Personen nach der Kompetenz von bestimmten 
Politikern zu einzelnen Politikthemen als auch die generelle Kompetenz von Poli-
tikern abgefragt. Je höher die Wechselbeziehung zwischen der spezifischen Beur-
teilung („problem performance“) und der allgemeinen Beurteilung („overall perfor-
mance“) ist, desto stärker mündet es in das spezifische Urteil von Personen oder 
Sachverhalten ein. Die Differenz der Beurteilung zwischen Experimental- und 
Kontrollgruppe nennen Iyengar und Kinder „Priming-Effekt“ (Iyengar/Kinder 1987, 
S. 65). Sie fanden auch heraus, dass bei US-amerikanischen Testpersonen das 
Thema „Arbeitslosigkeit“ keinen „Priming-Effekt“ erzeugte, weil zum Zeitpunkt des 
Experiments in Amerika eine tiefe Rezession herrschte. Eine Neuordnung von 
Bewertungsmaßstäben durch das Experiment war nicht möglich. Die tatsächlich 
empfundenen Lebensumstände wurden als stärker eingeschätzt, als sie durch 
das Experiment hätten anders interpretiert werden können. 
Die gezielte Zuschreibung von Ursachen, Verantwortlichkeit und Lösungen zu 
kontroversen Sachverhalten sind Merkmale, die auch in der Framing-Theorie be-
deutend sind. Diese Bezüge werden später erläutert. 
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Abb. 6: Attribute agenda setting, McCombs 2006; eigene Darstellung  
 
McCombs (2006) führt zudem den Begriff der „compelling arguments“ (2006; S. 
91 f) in die Diskussion ein. Attribute eines Ereignisses werden in der Medienwirk-
lichkeit („Media Agenda“) durch „zwingende Argumente“ aufgewertet und erhöhen 
damit in der „Public Agenda“ die Wichtigkeit dieses Ereignisses. McCombs geht 
davon aus,  
 
„compelling arguments are frames, certain ways of organizing and structuring the 
picture of an object that enjoy high success among the public” (McCombs 2006, 
S. 92).  
 
Wenn in der Medienwirklichkeit bestimmte Argumente für die Beschreibung eines 
Ereignisses besonders betont werden, dann würde dies erklären, warum in der 
öffentlichen Wahrnehmung die Wichtigkeit dieses Ereignisses stärker erkannt 
wird, als andere Ereignisse. 
„Zwingende Argumente“ richten sich auf konkrete Lebensumstände der Rezipien-
ten, wie etwa Arbeitsmarkt, Kriminalität, Bildung, Sportangebot oder aktuelle Er-
eignisse, beispielsweise Terroranschläge, Wahlen, Großveranstaltungen, Um-
weltkatastrophen. McCombs (2006) sieht in kulturellen bzw. religiösen Themen 
künftige „compelling arguments“. 
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In Ergänzung zum vorgenannten „Priorities Modell“ sind in der Literatur (vgl. Eich-
horn 1995, Pürer 1993, Schenk 1987) das Awareness- und das Salience-Modell 
bekannt. Rezipienten werden durch die Medienberichterstattung auf bestimmte 
Themen oder Themenbündel aufmerksam und stufen diese durch die häufige 
Hervorhebung als wichtig ein. 
Würde man naiver Weise davon ausgehen, dass es selbstverständlich ist, dass 
Rezipienten durch Medienberichte Themen bemerken, so würde die Komplexität 
dieses Modells mit dem Hinweis auf die Art und Weise der Wahrnehmung nicht 
deutlich. Der Rezipient kann ja aus einer Vielzahl von Medienberichten wählen. 
Nicht alle wird der Rezipient kennen, nutzen können oder wollen. Es könnte sogar 
sein, dass Rezipienten bestimmte Medien meiden. Beispielsweise hat nicht jeder 
die Möglichkeit, eine Tageszeitung zu abonnieren. Sollte allerdings eine Medien-
Sozialisation des Rezipienten die bewusste Wahrnehmung eines oder mehrerer 
Medien darstellen, dann könnten sehr wohl durch Medienberichte auf Themen-
bündel aufmerksam werden. 
Die inhaltliche Bedeutung von Themen ist nicht grundsätzlich eindeutig abgrenz-
bar und per Definition zu beschreiben. Deshalb verlangen sie sowohl vom Kom-
munikator als auch vom Rezipienten kognitive Fähigkeiten, ein Thema als solches 
zu erkennen. Da aber nicht alle Rezipienten gleich reagieren und nicht jeder 
Kommunikator denselben „Medien-Stimuli“ setzt, wird sich die Wahrnehmung ei-
nes Themas nicht zwingend dadurch erhöhen, dass es häufig wiederholt wird. Es 
bleibt die Annahme, dass Medien eher „wichtige“ Themen der Gesellschaft publi-
zieren, als weniger „saliente“ Themen. Gleichzeitig spielen auch wirtschaftliche 
Interessen von Medien eine Rolle. Das unternehmerische Ziel eines Massenme-
diums ist die Erhöhung von Marktanteilen. Themen, die sich gut vermarkten las-
sen, unterstützen diese ökonomische Absicht von Massenmedien. Der Rezipient 
kann annehmen, dass die Wiederholung von Themen mit deren Wichtigkeit im 
Zusammenhang steht. Eine zentrale Frage bleibt aber im Raum stehen: Was ist 
„häufig“? In der Literatur finden sich zur Beantwortung keine Erklärungen. 
Ein Praxisbeispiel zeigt, dass sich, um über Wintersport-Aktivitäten zu berichten, 
die Monate November bis März anbieten. Hier finden Trainingsläufe und Wett-
kämpfe statt, die Gegenstand von Berichterstattung sind. In diesem Zeitfenster 
häufig Themen rund um den Wintersport zu publizieren, entspricht für Medien ei-
nem logischen Zusammenhang, der an der „Aktualität“ festzumachen ist. Diese 
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Häufigkeit an Berichterstattung auch in den Frühlings- oder Sommermonaten fort-
zusetzen entbehrt dieser journalistischen Selektionsentscheidung. Ebenso verhält 
es sich mit Sportgroßveranstaltungen, die entweder nur alle zwei Jahre oder so-
gar nur alle vier Jahre stattfinden. Nahe liegend ist eher eine Kombination von 
„Häufigkeit“ und „Aktualität“. 
Ökonomische Aspekte des Sports besitzen ganzjährig Bedeutung. Themen kön-
nen beispielsweise sportartspezifisch (Fußball, Rudern) aber auch sportartüber-
greifend (Wintersport), auf Einzelpersonen (Michael Ballack, Isabell Werth) oder 
juristische Personen (FC Bayern München, IOC) bezogen werden. 
Die vorgenannten Ausführungen bezogen sich auf alle Massenmedien. Eichhorn 
(1995) geht der Frage nach, welche Medien die „mächtigeren Agenda-Setter“ 
(Eichhorn 1995, S. 38) sind und welche Eigenschaften ein Kommunikator hat, „um 
Themen erfolgreich setzen zu können“ (Eichhorn 1995, S. 38). Dabei versteht 
Eichhorn den Begriff „Kommunikator“ auch als Sammelbegriff für ein gesamtes 
Massenmedium, also nicht nur für einen einzelnen Journalisten. Zu den vorge-
nannten Fragen findet man in der Literatur für folgende Bereiche Forschungser-
gebnisse: 
a) Wirkungspotenziale von Fernsehen und Zeitungen 
b) Der Einfluss der Glaubwürdigkeit unterschiedlicher Medien bzw. 
    Kommunikatoren 
 
ad a) Im Vergleich von Fernsehen und Zeitungen spricht McCombs (1977) von 
einem „Spotlighting“-Effekt des Fernsehens, d.h. dass die vom Fernsehen ausge-
strahlten Themen einen unmittelbaren, kurzfristigen Einfluss auf die öffentliche 
Meinung ausüben. Der Einfluss der Printmedien sei dagegen längerfristig.  
Der Grund für die unterschiedlichen Wirkungsspannen der Medientypen könnte 
unter anderem in den unterschiedlichen Darstellungsformen und inhaltlichen 
Schwerpunkten zu suchen sein, die Fernsehen und Zeitungen charakterisieren. 
Berichterstattung über aktuelle Themen im Fernsehen ist schlaglichtartig, stark 
komprimiert und auf die wichtigsten Themen verkürzt. Der Eindruck eines einzel-
nen Themas auf den Rezipienten ist wesentlich stärker als in der Tageszeitung, 
die allein auf der Titelseite eine Vielzahl von Themen präsentiert und dem Leser 
viel Freiraum lässt, zu entscheiden, welche Themen für ihn die wichtigsten sind. 
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Eine weitere Interpretationsmöglichkeit bieten Weaver et al (1981) an, die einen 
Two-Step-Flow der Aufmerksamkeit für Themen von Presse via Fernsehen zu 
den Rezipienten postulieren. Wenn Zeitungen Themen zuerst aufgreifen, die spä-
ter vom Fernsehen übernommen werden, ergibt sich ein kumulativer Effekt auf 
einen Rezipienten, der beide Medien nutzt. 
Die stärker auf visuelle Reize und weniger auf eine textbezogene Vermittlung von 
Informationen ausgerichtete Natur des Mediums Fernsehens, so steht zu vermu-
ten, könnte seine Effektivität auf die Veränderung von Themen – die symbolische 
Konstrukte darstellen – verringern: 
„The failure of television to function as an effective agenda-setter has been attri-
buted to the visual nature of the medium and the resulting premium on „good pic-
tures“ news items that generate caution, movement and drama.“ 
                                                                                         (Iyengar, 1979, S. 397) 
 
McClure/Patterson (1974) finden keinen Einfluss des Fernsehens – wohl aber der 
Presse – auf die Themeneinschätzung, ebenso Semetko/Schönbach (1991). Wil-
liams/Larson (1977) konstatieren für lokale Themen eine Wirkungsdominanz der 
Lokalzeitung. 
Die vergleichende Untersuchung der Wirkungen von Fernsehen und Printmedien 
wirft, Eyal (1981) zufolge, einige methodische Probleme auf: Da die Darstellungs-
formen sehr unterschiedlich sind, ist es schwer, einen exakten Vergleich der In-
halte anzustellen. Man muss annehmen, dass die Ergebnisse insgesamt wenig 
valide sind. 
 
ad b) Mit der Differenzierung in mehr oder weniger glaubwürdige Medien über-
nimmt Fan (1988) eine Einteilung, die darauf beruht, dass glaubwürdigere Kom-
munikatoren stärkere Einstellungsveränderungen hervorrufen, als weniger glaub-
würdigere. Übertragen auf die Agenda-Setting-Forschung heißt dies: wenn ein 
Rezipient in einer so genannten Qualitätszeitung, wie der Frankfurter Allgemeinen 
Zeitung, regelmäßig darüber liest, dass die Finanzierung des Sports immer weni-
ger durch öffentliche Haushalte erfolgt, dann wird er eher zu der Überzeugung 
kommen, „Geld“ und damit ökonomische Themen im Sport sind ein bzw. mehrere 
wichtige Themen in der Berichterstattung, als wenn er den gleichen Bericht in der 
Bild-Zeitung liest. Wissenschaftlich belegt ist diese Annahme nicht. Das hängt 
damit zusammen, dass „Glaubwürdigkeit“ individuell unterschiedlich verstanden 
wird. Nur weil eine Zeitung aus wenigen Seiten mit geringen Textanteilen, dafür 
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aber zahlreichen Fotos, besteht, muss sie nicht zwangsläufig „unglaubwürdiger“ 
sein, als andere Tageszeitungen. Auch ein einfacher Schreibstil lässt keine Rück-
schlüsse auf die Wichtigkeit der Informationen schließen. Die „Glaubwürdigkeit“ 
hängt dabei ganz stark davon ab, welche Meinung der Rezipient von einem Medi-
um besitzt. Die Vermutung liegt nahe, dass ein Massenmedium um so glaubwür-
dig gilt, je höhere journalistische Qualität und größere Unabhängigkeit von partei-
politischen oder wirtschaftlichen Interessen ihm zugerechnet wird. 
Ferguson und Weigold (1986) stellen noch ein weiteres inhaltliches Kriterium der 
genutzten Medien in den Vordergrund: die enthaltene thematische Vielfalt (Media 
Source Diversity). Die Nutzung von Medien, die eine hohe Vielfalt aufweisen, führt 
zu einer differenzierten Einschätzung der Bedeutung von Themen bei Rezipien-
ten; Medien, die sich auf wenige Themen konzentrieren, erwecken bei ihren Nut-
zern eher die Vorstellung, dass es nur wenige, dominante Themen gibt. 
Es folgert daraus die Frage: Wer setzt die Agenda der Medien? Sind es die Me-
dien-Macher selber, die in ihrer selbst geschaffenen Position als Inhaber der vier-
ten Gewalt die Themenrangfolge der öffentlichen Meinung festlegen, oder muss 
man sich eine Quelle des Agenda-Settings für die Medien vorstellen? 
Funkhouser (1973, S. 535) führt fünf Mechanismen an, die die Aufmerksamkeit 
der Medien für bestimmte Themen steuern: 
 
1. Ein Ereignis ist „newsworthy“, also „eine Nachricht“, wobei Funkhouser vor-
aussetzt, dass es sich um eine Tatsache handelt, die unmittelbar konsensfähig 
ist. 
Bezogen auf den Sport sind hiermit beispielsweise alle Wettkämpfe gemeint. Die-
se ermitteln einen Sieger bzw. eine Rangfolge von Ergebnissen. Dies können 
auch Teilereignisse einer Veranstaltung sein, z.B. „Disqualifikationen“, „Rote Kar-
te“, „Strafstoß“. Die Einordnung dieser Tatsachen ist eindeutig und allgemein kon-
sensfähig. Tatsachen sind auch Gerichtsurteile, wie sie beispielhaft im Kapitel 1.3. 
aufgeführt sind. Es handelt sich dabei aber nicht um Themen im kommunikati-
onswissenschaftlichen Sinne. Vielmehr müssen diese Ereignisse Themen zuge-
ordnet werden (siehe dazu Kapitel 4.2.). 
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2. „Pseudo-Ereignisse“ treten an die Stelle von „wirklichen Ereignissen“ und 
machen die Medien auf ein Thema aufmerksam. 
Funkhouser verdeutlicht, dass Ereignisse nur teilweise innerhalb der Medien the-
matisiert werden. Partiell wird außerhalb von Mediensystemen ein „Themen-
Druck“ entwickelt, dem sich die Medien in ihrer Berichterstattung nicht entziehen 
können. Wenn Interessengruppen oder Einzelpersonen mit ihren Themen den 
generellen Selektionskriterien von Massenmedien entsprechen, erhöhen sie ihre 
Chance auf Publizität. Hier sind Bezüge zum so genannten „Issue-Management“ 
gegeben. Das heißt, das Entwickeln und Pflegen bestimmter Themen, die den 
Interessen der „Absender“ entsprechen. 
 
3. Selektive Berichterstattung, die Konzentration auf sensationelle Aspekte ei-
nes ansonsten wenig relevanten Themas. 
Im Vergleich zum nachfolgenden vierten Punkt, bei dem es um die Bewertung 
längerfristiger Berichterstattung geht, unterscheidet Funkhouser bei der selektiven 
Berichterstattung die geringe und hohe Relevanz von Themen. Die Hervorhebung 
eines tagtäglich weniger relevanten Themas erfolgt durch „Sensations-
Darstellung“. Beispielsweise ist es jedem klar, dass Berufssportler Geld für ihre 
Tätigkeit erhalten. Auch Großveranstaltungen kommen ohne finanzielle Mittel 
nicht zustande. Diese scheinbar trivialen Zusammenhänge überspitzen Massen-
medien aber, indem sie von überhöhten Gehältern von Sportlern oder Preisgel-
dern bei Sportveranstaltungen berichten. Die Verdienstmöglichkeiten von Spit-
zensportlern werden derart in Relation zu den Löhnen der Rezipienten gestellt, 
dass diese von „sensationellen“ Einkommen ausgehen. Der Zeitraum, in dem 
derartige Themen publiziert werden, ist relativ kurz. 
In der Nachrichtenwert-Theorie korrespondiert dieser Punkt auch mit dem „Status 
der Quelle“. Gruppen mit unterschiedlichem gesellschaftlichen Status haben un-
terschiedlich hohe Barrieren auf dem Weg zur Öffentlichkeit zu überwinden. Ein 
Profi-Klub der Fußball-Bundesliga kann aufgrund seines Status mehr Beachtung 
in den Medien finden, als ein Verein aus dem Behindertensport. Aus Sicht der 
Nachrichtenfaktorenforschung lässt es sich so formulieren: Der Nachrichtenfaktor 
„hoher Status der Quelle“ trifft zu. Eine andere Organisation, die diesen Status 
nicht besitzt, muss für ihre Medienereignisse andere Nachrichtenfaktoren bereit-
stellen, um die Selektionsschemata der Massenmedien zu überwinden. Denkbar 
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wäre „Sensationalismus“. Beispielhaft ist dabei an Kalender mit Nacktfotos von 
der Frauen-Fußballmannschaft, Dinner-Abende am Beckenrand im Wasserball, 
Flutlichtrennen im Biathlon. 
Den Mangel an freier Entscheidungsfähigkeit merkt Weischenberg (1994) in der 
Gatekeeper-Forschung an, wenn er erklärt, dass sich das System „Journalismus“ 
an den Rändern immer mehr ausfranst. Das journalistische Denken konkurriere in 
steigendem Maße mit einem marketingorientierten Denken in den Verlagen, bei 
dem Redaktionen als „Profitcenter“ gesehen werden. Personell knapp besetzte 
Redaktionen seien zudem auf externe Informationsquellen angewiesen. Dies sind 
nicht nur die bekannten Nachrichtenagenturen wie dpa, sid oder AP. Dazu zählen 
in steigendem Maße Informationen von PR-Agenturen oder von „Issue-
Management-Abteilungen“ in Wirtschaftsunternehmen. Entsprechend der Fach- 
und Vermittlungskompetenz der Gatekeeper, Einzelpersonen und/oder Institutio-
nen, werden Themen mehr informativ, aufklärend oder unterhaltend oder in einer 
Kombination aus alle drei Komponenten dargestellt. Zudem besteht der PR-
Einfluss auf die Medien. Eichhorn (1995) verweist darauf, der „Output der Public 
Relations kann von den Medien nicht ignoriert werden, aber er determiniert die 
Berichterstattung nicht vollständig. Die Vorstellung einer Inter-Transaktion zwi-
schen PR-Praktikern und Journalisten mag das Verhältnis adäquat beschreiben.“ 
(Eichhorn 1995, S. 153). 
 
4. „Over-Reporting“, die Erzeugung von „Wichtigkeit“ eines Themas durch 
ständige Wiederholung. 
Eine entweder aktuelle oder als latent aktuell empfundene Thematik wird wieder-
holt. Das bedeutet beispielsweise, dass „Energie“ deshalb zu einem medienrele-
vanten Thema wird, weil es in alle Lebensbereiche der Gesellschaft hineinwirkt. 
Ähnlich verhält es sich bei den Themen „Klimaschutz“, „Arbeitsmarkt“ oder „Al-
tersvorsorge“. Diese Themen können sowohl in einem als auch in mehreren Res-
sorts publiziert werden. Bezogen auf die Sportwirklichkeit stellt Horky (2001) fest, 
dass „eine besonders offensichtliche und bedeutsame Kopplung der Systeme 
Sport und Massenmedien das Geld“ ist (Horky, 2001, S.169). Thematisierung von 
Konsequenzen und Kontext der sportlichen Handlung kann die Bedeutsamkeit der 
Entscheidung vergrößern. Die Systemkopplung Geld verursacht verschiedene 
Abhängigkeiten, die wiederum thematisiert werden können. Die Thematik „Do-
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ping“ wurde 2007 durch anhaltende Berichterstattung in Deutschland mit hoher 
Priorität versehen. Wenngleich dieses Betrugsvergehen seit Jahrzehnten bekannt 
ist, kam es erst durch die ständige Thematisierung von deutschen Radsportlern 
und deutschen Rennställen zu einem „Over Reporting“ im Sinne von Funkhouser. 
 
5. Zusammenfassung von eigentlich nicht berichtenswerten Einzelereignissen 
in relevante Nachrichten. 
Funkhouser deutet an, dass es auch im Jahresverlauf Zeiten gibt, in denen die 
Themenlage insgesamt so dünn ist, dass man in Journalistenkreisen von „Saurer 
Gurken-Zeit“ spricht. Dann werden auch Themen angesprochen, die sonst nicht 
veröffentlicht würden. Medien setzen Kontroversen bzw. Probleme auf ihre The-
men-Agenda, die je nach Reaktion der Betroffenen für längerfristige Berichterstat-
tung sorgt. 
 
Nahezu deckungsgleich – aber innerhalb der Nachrichtenwert-Theorie verortet - 
identifiziert Lippmann (1922) die fünf Ereignismerkmale „Faktizität“, „Sensationa-
lismus“, „Nähe“, „Relevanz“ und „Eindeutigkeit“ als Gradmesser für eine Veröf-
fentlichung. Deutlicher Unterschied besteht darin, dass Lippmann nicht zwischen 
Kommunikatoren und Rezipienten unterscheidet. Für ihn ist die Reduktion von 
Komplexität ein Prozess, den sowohl Journalisten als auch Rezipienten leisten. 
Auf die Grundannahmen von Lippmann aufbauend, ermittelten in den 30er Jahren 
in der amerikanischen Forschungstradition u.a. Warren (1934) und Porter/Luxon 
(1935) anhand von Fallbeispielen die sechs Nachrichtenfaktoren „Unmittelbar-
keit“, „Nähe“, „Prominenz“, „Ungewöhnlichkeit“, „Konflikt“ und „Relevanz“. Erst-
mals kam bei Schulz (1976) der Begriff der „wirtschaftlichen Macht“ mit in den 
Focus von Nachrichtenwert-Theorien. Er entspricht damit der Auffassung von Ro-
sengrens (1974), der die Einbeziehung wirtschaftlicher, sozialer und politischer 
Faktoren betont. Außerdem weist Schulz darauf hin, dass Nachrichtenfaktoren 
nicht als Merkmale von Ereignissen zu sehen sind, sondern als „journalistische 
Hypothesen von Realität“. Das bedeutet, dass nicht Merkmale eines Ereignisses 
darüber entscheiden, ob es in Medien veröffentlicht wird. In der Konsequenz wäre 
der Journalist nur reaktiv bzw. passiv zum Ereignis. Schulz geht davon aus, dass 
ein Journalist einem Ereignis gewisse publikumswürdige Eigenschaften zu-
schreibt und ihm somit aktiv durch seine Selektion einen Nachrichtenwert gibt. Es 
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handelt sich demnach um eine Konstruktion von Nachrichten. Nachrichtenfakto-
ren werden dazu genutzt, um journalistische Selektionsentscheidungen zu be-
gründen, in dem sie Ereignismerkmale überhöhen oder gezielt auswählen. 
Ergebnis der Studien von Staab ist, dass Kontroversität und Prominenz, gefolgt 
von tatsächlichem und möglichem Schaden, Reichweite und tatsächlichem Nut-
zen, den stärksten Einfluss auf Umfang und Platzierung von Nachrichten aufwei-
sen. Staab sieht Nachrichtenfaktoren nicht als „Ursache“, sondern als „Folge“ von 
journalistischen Selektionsprozessen. 
Galtung/Ruge (1965) verstehen den von ihnen benannten Kanon von zwölf Nach-
richtenfaktoren als saliente Charakteristika, nach denen Ereignisse selektiert wer-
den. Acht Faktoren gelten als „kulturunabhängig“ und vier als „kulturabhängig“, 
die allesamt nicht voneinander unabhängige Einflussgrößen darstellen, sondern in 
Beziehung zu einander stehen und sich je nach Intensität verstärken oder ab-
schwächen können: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abb. 7: Nachrichtenfaktoren nach Galtung/Ruge (1965); eigene Darstellung 
             (vgl. auch Jäckel 2005, S. 188) 
 
Ausgehend von diesen Faktoren formulieren Galtung/Ruge (1965) fünf Hypothe-
sen: 
1. Ereignisse, die einer Vielzahl von Faktoren entsprechen, haben eine grö-
ßere Chance in den Medien zu erscheinen, als solche, die keine oder nur 
gering ausgeprägte Faktoren auf sich vereinigen. Galtung/Ruge nennen 
dies „Selektivität“. 
Kulturabhängige Faktoren: 
1. Bezug zu Elite-Nationen 
2. Bezug zu Elite-Personen 
3. Personalisierung 
4. Negativität 
 
Kulturunabhängige Faktoren: 
1. Frequenz 
2. Aufmerksamkeitsschwelle 
3. Eindeutigkeit 
4. Bedeutsamkeit 
5. Konsonanz 
6. Überraschung 
7. Kontinuität 
8. Variation 
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2. In der Berichterstattung werden die identifizierten Nachrichtenfaktoren 
stärker betont, als Hintergrundinformationen. Damit kommt es zu einer 
„Verzerrung“ des Ereignisses. 
3. Zwischen dem Zeitpunkt des tatsächlichen Ereignisses und dem Zeitpunkt 
der Veröffentlichung in den Medien durchläuft eine Nachricht eine Vielzahl 
von Selektions- und Verzerrungsprozessen, so dass es unweigerlich zur 
„Replikation“ kommt. 
4. „Additivität“: Je mehr Nachrichtenfaktoren auf ein Ereignis zutreffen, des-
to größer ist die Wahrscheinlichkeit, dass das Ereignis zur Nachricht wird, 
d.h. der Nachrichtenwert erhöht sich mit jedem Faktor. 
5. Schließlich nehmen Galtung/Ruge mit der „Komplementarität“ an, dass 
Faktoren, die bei einem Ereignis nicht vorhanden sind, durch andere Fak-
toren ersetzt werden. Dies setzt voraus, dass die Intensität dieser „Ersatz-
Faktoren“ besonders stark sein muss. 
Galtung/Ruge (1995) gehen bei ihrer Theorie davon aus, dass ihre Nachrichten-
faktoren Ereignismerkmale erfassen. Tatsächlich werden aber Medieninhalte be-
trachtet. Abgesehen von der methodischen Frage, ob sich alle von ihnen genann-
te Nachrichtenfaktoren durch wahrnehmungspsychologische Einflüsse begrün-
den, ist die Operationalisierbarkeit aufgrund mangelnder Unabhängigkeit der Fak-
toren schwierig. 
 
Folgt man der Auffassung von Scheufele (2003), dann wird die Aufmerksamkeit in 
den Medien durch Framing bestimmt. Er geht davon aus, dass zum einen die 
journalistische Strukturierung von Themen, die Verarbeitung von Medieninhalten 
durch Rezipienten und die Absicht von Organisationen, einen Bezugsrahmen zu 
schaffen, um Entscheidungen in ihrem Sinne zu gestalten, eine horizontale Ebene 
darstellt. Scheufele unterscheidet deshalb zwischen Framing bei Journalisten 
bzw. Mediensystemen, Framing bei Rezipienten bzw. in der Öffentlichkeit und 
Framing bei Gruppierungen bzw. Organisationen, wie z.B. in Politik, Wirtschaft 
und Sport (siehe Abbildung 8). 
Stellt man Frames in Bezug zur Wichtigkeit eines Themas, dann lassen sich auch 
Bezüge zur Agenda-Setting-Forschung erkennen. So wird Entman (1993) von 
McCombs so zitiert: 
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„To frame is to select some aspects of a perceived reality and make them more 
salient in a communicating text, in such a way as to promote a particular problem 
definition, causal interpretation, moral evaluation and/or treatment recommenda-
tion fort he item described“ 
                                            (Entman, R. (1993) zitiert in: McCombs 2006, S. 87) 
 
Analog zum „Framing bei Journalisten“ finden sich in der Gatekeeper-Forschung 
Studien mit einem individualistischen Ansatz. Bei der Selektionsfunktion des ein-
zelnen Journalisten wird dabei unterstellt, dass persönliche Präferenzen, Sympa-
thien und Antipathien, Interessen und Einstellungen für und zu bestimmten The-
men ausschlaggebend sind, ob und wie sie publiziert werden. Der Gatekeeper 
entscheidet demnach eigenständig zwischen dem „Medien-Input“ (z.B. von Agen-
turmaterial) und dem „Medien-Output“. 
Scheufele (2003) geht von einer vertikalen Struktur des Framings aus. Bei dieser 
Betrachtung von Frames wird stärker der Sinnhorizont betont: Ein Bündel an 
Schemata bildet ein konsistentes System an Erwartungen von Organisationen, 
Journalisten und Rezipienten. Bezogen auf das Thema dieser Arbeit wäre ein 
Beispiel: Der Kauf von TV-Rechten an Sportgroßveranstaltungen. Hier könnte all-
gemein angenommen werden, dass vornehmlich private Fernsehanstalten aktiv 
sind, weil „die“ mit Sportübertragungen Geld verdienen bzw. ihre Einschaltquoten 
erhöhen wollen. Oder dass teure Spielertransfers in der Fußball-Bundesliga mit 
dem FC Bayern München zu tun haben, weil - nach allgemeiner Annahme - die-
ser Verein als sehr vermögend gilt und es sich leisten kann, immer wieder kosten-
intensive Spieler zu verpflichten. 
Auf der diskursiven Ebene werden Frames in der redaktionellen Diskussion inner-
halb eines Mediums oder zwischen verschiedenen Medien herausgearbeitet. 
Journalistische Vorstellungen zu einem Thema bilden sich in der Kommunikation 
z.B. mit Kollegen heraus. Auf der Seite der „Organisationen“ könnten diese Dis-
kussionen im Bereich „Politik“ innerhalb einer Partei oder zwischen Parteien ge-
führt werden. Bezogen auf das Thema dieser Arbeit ist denkbar, dass einzelne 
Sportfachverbände das Thema „Ökonomie“ kommunizieren, um etwa auf Finanz-
lücken oder auf ungewünschte Folgen mangelnder Infrastruktur hinzuweisen. 
In der Gatekeeper-Forschung betrachtet man über den rein institutionellen Ansatz 
hinausgehend Journalisten im Kontext des organisierten Mediums, für das er ar-
beitet. Bei diesen „institutionellen Studien“ kommen Faktoren in den wissenschaft-
lichen Fokus, die auch die Zwänge der „Nachrichten-Bürokratie“ berücksichtigen. 
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Der einzelne Journalist wird als einer von vielen Gatekeepern gesehen. Das Ent-
scheidungsverhalten ist abhängig und geprägt durch strukturelle Gegebenheiten 
innerhalb und außerhalb seines Mediums. Journalisten tragen durch ihr Handeln 
dazu bei, dass ihr Medium eine dynamische Stabilität innerhalb des gesamten 
Mediensystems behält. „Gatekeeper-Funktionen“ im eigentlichen Sinne würden 
vorrangig Herausgeber, Verleger und Chefredaktionen ausüben. 
Kybernetische Studien gehen noch einen Schritt weiter. Sie betrachten die per-
manenten Kommunikationsströme innerhalb und außerhalb eines Massenmedi-
ums. Man geht davon aus, dass durch so genannte „Feedback-Schleifen“ eine 
Selbstregulierung stattfindet. Das bedeutet, dass Gatekeeper nicht den Nachrich-
tenfluss steuern, sondern durch interne und externe Rückmeldungen selber ge-
steuert werden. 
 
Schulz (1976, S. 11-12) formuliert in fünf Punkten Bestimmungsgründe, die die 
Nachrichtenauswahl determinieren: 
- Die Nachrichtenselektion ist teilweise abhängig von persönlichen Erfahrun-
gen, Einstellungen und Erwartungen des Journalisten 
- Die Auswahl wird bestimmt durch organisatorische und technische Zwänge 
von Redaktion und Verlag 
- Die Auswahl ist häufig an der Bezugsgruppe Kollegen und Vorgesetzte ori-
entiert, von den Bedürfnissen der Rezipienten haben die Journalisten in 
der Regel nur eine unvollkommene und kaum auf Tatsachen beruhende 
Vorstellung 
- Ein wichtiges Selektions-Kriterium ist die so genannte „redaktionelle Linie“, 
die entweder informell unter den Kollegen oder durch den Verleger be-
stimmt ist 
- Das Ergebnis der Auswahl ist weitgehend durch die Nachrichten-Zulieferer, 
also in der Regel von Agenturen vorgeformt, die Journalisten verhalten sich 
dem eingehenden Nachrichtenmaterial gegenüber meist passiv. 
 
Bezogen auf den Sportjournalismus deuten Gatekeeper-Forschungen auch auf 
das Selbstverständnis der Kommunikatoren und ihre Anerkennung innerhalb der 
Medienlandschaft hin (vgl. Weischenberg 1976, Hackforth 1984, Fischer 1994, 
Görner 1993, Ehl/Fey 2005, Frütel 2005). Diese Arbeiten verdeutlichen, dass sich 
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das Image von Sportjournalisten von der „Außenseiterrolle“ über den „Aufbruch 
der Außenseiter“ hin zu dem „Aufsteiger-Status“ entwickelt hat. Allerdings liegen 
über das Anforderungsprofil des Sportjournalismus außerhalb der Kompetenz zur 
Ergebnis- und Ereignisberichterstattung keine wissenschaftlichen Erkenntnisse 
vor. 
Dies aber wäre hilfreich. So darf nach Ansicht des ehemaligen Sportchefs der 
Deutschen Welle, Herrn Dr. Hans Dieter Krebs (Expertengespräch am 
30.11.2006) angenommen werden, dass mit der Selektionsarbeit von Journalis-
ten, auch ihre Fähigkeit gemeint ist, mehr zu wissen bzw. wissen zu wollen und 
ihren Rezipienten auch mehr Informationen zu bieten. Die „journalistische Neu-
gier“ führe dazu, dass es kaum Journalisten geben dürfte, die ihr Wissen nicht 
veröffentlichen. Dies gilt insbesondere dann, wenn es sich um Exklusiv-
Informationen handelt. Um reflektieren zu können, bedarf es nach Ansicht von 
Krebs der Fähigkeit, vergleichbare Ereignisse aus der Vergangenheit zu berück-
sichtigen. Dies wiederum setze voraus, dass Journalisten – neben ihrem Wort-
schatz - über einen Wissensschatz verfügen müssen. Dieser beinhaltet - auf den 
Sport bezogen - Fachwissen zu Sportarten, aber auch Entwicklungen innerhalb 
des Sports, d.h. von nationalen und internationalen Sporttendenzen. Zusätzlich 
spiele die Allgemeinbildung der Journalisten eine Rolle. Humanistisch gebildete 
Journalisten werden Sachverhalte anders bewerten, als Journalisten, die eine 
naturwissenschaftliche oder eine mathematische Ausbildung erfuhren. Während 
für den einen Themen wie „Sport und Kultur“ oder „Sport und Soziologie“ bedeu-
tend sind, dürfte der andere Berichte über „Doping“ oder „Sport und Medizin“ fa-
vorisieren und der mathematisch gebildete Journalist mag sich an wirtschaftlichen 
Themen orientieren; d.h. die vom Journalisten intentional geförderte Berichterstat-
tung spiele eine große Rolle. 
Die sportliche aber auch übersportliche Einordnung von Sportereignissen erfor-
dert nach Krebs (Expertengespräch am 30.11.2006) zudem Abstraktions-
Fähigkeit. Das geschriebene bzw. gesprochene Wort bei Printmedien bzw. beim 
Hörfunk könne allein durch die Verbalisierung Abstraktionen realisieren. Dies sei 
beim Fernsehen nur sehr beschränkt möglich. Es bedarf des Bildes als Transport-
Medium. Rückschlüsse aus der Vergangenheit lassen sich praktisch nicht bebil-
dern, aber mit Worten beschreiben. Zitate von beteiligten Menschen oder von 
Meinungsbildnern können bei Zeitungen oder im Radio unkompliziert wiederge-
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geben werden. Das Fernsehen muss mit verhältnismäßig großem Aufwand an 
Technik, Personal, Zeit und Kosten konkrete „O-Töne“ filmen. Die Berichterstat-
tung würde ohne „lebendige Zeugen“ formell wirken. Es mangelt dann an der ge-
nerell gewünschten Lebendigkeit, Ästhetisierung oder Visualität. Folgerichtig wür-
den Fernsehredaktionen weitgehend auf diese Art von Berichterstattung innerhalb 
des Sports verzichten. 
Das Ergebnis von journalistischem Handeln, also von Recherche, Selektion, Auf-
bereitung und Redaktion, wird innerhalb der Kommunikatorforschung vornehmlich 
in der Framing-Theorie untersucht. Scheufele (2003) zeigt, dass das Resultat der 
beiden vorgenannten vertikalen Frame-Ebenen zu einem konkreten Diskurspro-
dukt führt. Auf Medienseite sind dies die tatsächlichen Veröffentlichungen in Ton, 
Bild oder Schriftform, auf der „Organisationsseite“ sind dies beispielsweise Partei-
programme oder Sportbeschlüsse und auf der Rezipientenseite Leserbriefe, Hö-
rer- oder Fernseh-Hotlines. Es ist nach Scheufele möglich, vom „Ergebnis“ auf 
den Kommunikator rück zuschließen.  
Die vorliegende Arbeit untersucht die konkreten Veröffentlichungen in Tageszei-
tungen zu „ökonomischen Themen des Sports“. Es ist daher nur möglich die dritte 
vertikale Ebene, das Diskursprodukt, als „Medien-Frames“, exakt zu beschreiben.  
Abb. 8: Verortung von Frames und Framing, Scheufele 2003;  
              eigene Darstellung  
 
Mit dem Diskursprodukt beschäftigen sich wie Staab (1990, S. 146 f) auch 
Schierl/Bertling (2007) innerhalb der Nachrichtenwerttheorie. Sie gehen davon 
aus, dass die Platzierung und der Umfang eines Artikels in Tageszeitungen auf 
den Nachrichtenwert der Nachrichtenfaktoren und die Nachrichtenfaktoren der 
(System-)Bereiche 
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Beiträge zurückzuführen ist. Schierl/Bertling (2007) weisen darauf hin, dass Nach-
richtenwert und Nachrichtenfaktoren „nicht nur die Grundlage der Entscheidung 
darüber, ob ein Beitrag überhaupt erscheint, sondern auch wo (…) er platziert und 
in welchem räumlich/zeitlichen Umfang er erscheinen wird“ (Schierl/Bertling 
(2007, S. 156). Schierl/Bertling erklären weiter, dass die Nachrichtenselektions-
theorien demnach zwangsläufig auf einem Zwei-Komponenten-Modell basieren, 
„in dem die beiden Komponenten die unabhängigen Variablen, die Auswahl hin-
gegen die abhängige Variable darstellen“ (Schierl/Bertling 2007, S. 156). 
 
Abb. 9: Zwei-Komponenten-Modell, Schierl/Bertling 2007;  
             eigene Darstellung 
 
An dieser Stelle ist eine kurze Ergänzung angebracht, die mit Schierl (2001) dar-
auf hinweist, dass man bei Veröffentlichungen nicht nur die textliche Kommunika-
tion berücksichtigen muss. Es gilt auch die bildliche Kommunikation zu beachten. 
Texte stellen einen digitalen Code dar. Bei Bildern bzw. Fotos handelt es sich um 
einen analogen Code. Textliche Kommunikation ist konventionsgeregelt, d.h. es 
muss eine Übereinkunft zwischen Signifikans und Signifikandum bestehen. Da-
gegen bietet bildliche Kommunikation eine direkte Beziehung. Dovifat wies schon 
1968 darauf hin:  
 
Nachrichtenwert der 
Nachrichtenfaktoren 
Nachrichtenfaktoren 
der Beiträge 
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„Das Bild ermöglicht die gleichzeitige (simultane) Aufnahme des Ganzen einheit-
lich und unmittelbar. Das eben ist seine Überlegenheit gegenüber allen Begriffen, 
die Begriffe müssen angehört oder gelesen, in der Vorstellung erarbeitet werden. 
Sie gehen Umwege, das Bild packt sofort und ganz“. (Dovifat 1968, S. 246). 
 
Bildliche Darstellungen erreichen den Rezipienten mit viel höherer Kommuni-
kationsgeschwindigkeit, als ein Text. Im selben Zeitraum einer Wahrnehmung 
vermittelt ein Bild viel mehr Informationen, als ein gelesener Text. Die analogen 
Informationen erschließen sich für den Rezipienten ohne größere gedankliche 
Anstrengung. Schierl (2001) weist darauf hin, dass Bilder „mehr holistisch, als 
eine Einheit erlebt und bei der Informationsverarbeitung in deutlich niedrigerem 
Maße gedanklich analysiert und kontrolliert werden als sprachliche Mitteilungen“ 
(Schierl 2001, S. 228). 
Eine wesentliche Problematik von bildlicher Kommunikation besteht in der „Über-
setzung“ in textliche Kommunikation. Grenzen sind bei „Negation“, „abstrakten 
Begriffen“ und dem Aufzeigen von „Alternativen“ in der Bildkommunikation gege-
ben. Außerdem lässt sich keine Vergangenheits- oder Zukunftsform einer Hand-
lung im Bild darstellen. Ein Bild ist immer eine Momentaufnahme. Es hält die Ge-
genwart eines Momentes fest. Der Wahrheitsgehalt einer bildlichen Kommunikati-
on lässt sich aber erst im Kontext der Gesamtkommunikation ermitteln. Insofern 
wird eine Bildaussage immer textabhängiger sein, als ein Text des Bildes bedürf-
te. 
Diese Ergänzung weist darauf hin, dass man für die Bewertung von Medienwirk-
lichkeiten sowohl die textlichen als auch bildlichen Darstellungsformen berück-
sichtigen muss. Möglicherweise tragen Grafiken oder Tabellen zum besseren 
Textverständnis bei oder würden umfangreiche Artikel ohne Fotos die Lesbarkeit 
beeinträchtigen. Bei einer erklärungsbedürftigen Gesamtthematik, wie der von 
„ökonomischen Aspekten des Sports“ ist anzunehmen, dass illustrierende Ergän-
zungen oder Verstärkungen von Textinformationen festzustellen sind. In der Lite-
ratur finden sich bislang keine Hinweise, dass diese beiden Aspekte von Kommu-
nikation gleichzeitig untersucht wurden. 
 
Scheufele definiert journalistische Frames als „konsistentes System einzelner 
kognitiver Modelle, die sich im redaktionellen Diskurs herausbilden, die sich im 
Austausch mit anderen Diskursen verändern und die journalistische Nachrichten-
produktion beeinflussen“ (Scheufele 2003, S. 91). 
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Dabei beschreibt Scheufele u.a. die Beschaffenheit und Elemente des Framings, 
die er mit „Schemata“ in Zusammenhang bringt. Rolle und Funktion von Schema-
ta lassen sich nach Scheufele im Zusammenhang mit der Informationsverarbei-
tung erklären: Zum einen kann eine reizinduzierte Vereinnahmung der Aufmerk-
samkeit (Bottom-up-Verarbeitung) vorliegen. Das heißt, Objekte, die hinsichtlich 
bestimmter Merkmale salient sind, ziehen – unabhängig von den Zielen der wahr-
nehmenden Person – die Aufmerksamkeit auf sich. Ein Journalist liest beispiels-
weise die Meldung einer Nachrichtenagentur über Fan-Ausschreitungen vor ei-
nem Fußball-Länderspiel. Bestimmte Wörter im Lead-Satz aktivieren das Vorwis-
sen des Journalisten über Gewalttätigkeiten bei Länderspielen. Es erfolgt ein 
Musterabgleich. 
Die weitere Lektüre der Meldung, d.h. die konkrete Einordnung, Interpretation und 
Wertung weiterer Informationen erfolgt dann schemageleitet. Der Journalist könn-
te bestimmte Informationen nicht wahrnehmen, wenn diese seinen vorhandenen 
Schemata nicht entsprechen oder er erwartet bestimmte Informationen, die exakt 
in seine Schemata passen. Beispielsweise dass es sich um „Hooligans“ handelt, 
die gewalttätig sind oder das „Körperverletzungen“ dokumentiert werden. Dieses 
zweite Handlungsmuster wird zielgesteuerte Wahl, selektive Aufmerksamkeit oder 
Top-down-Verarbeitung, genannt. Das heißt, die wahrnehmende Person schenkt 
aufgrund ihrer Ziele oder ihrer momentanen Motivation bestimmten Objekten 
Aufmerksamkeit. 
Beide Prozesse spielen zusammen. In Fällen, in denen die beiden Prozesse mit-
einander konkurrieren, setzt sich die reizinduzierte Vereinnahmung gegenüber 
der zielgesteuerten Wahl durch. 
Schemata helfen dem Journalisten bei seiner Tagesarbeit, in dem sie nach 
Scheufele (2003) Erfahrungen strukturieren, Informationen effizienter aufnehmen 
lassen, konkrete Interpretationen erlauben oder Abstraktionen zu bestimmten Ob-
jektklassen unterstützen. Dabei steht der Begriff „Objektklasse“ für Kernelemente 
bestimmter Gegenstände, Personen oder Ereignisse. Bezogen auf die vorliegen-
de Arbeit kann ein Journalist „Sponsoring“, „Merchandising“ und „Werbung“ als 
Teile der Objektklasse „Ökonomie“ erkennen und darin abstrahieren.  
Während man Nachrichtenfaktoren als inhaltsfreie Universal-Schemata versteht, 
bilden sich Frames aus inhaltsgebundenen Schemata. Beide fungieren als Selek-
tions- und Strukturierungskriterien. Allerdings besteht innerhalb der Nachrichten-
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werttheorie die Auffassung, dass sich mit steigender Anzahl von Nachrichtenfak-
toren einer Meldung, deren Nachrichtenwert erhöht. Dagegen unterscheidet die 
Framing-Theorie, dass sich nur bei steigender Anzahl frame-konsistenter Aspekte 
der Nachrichtenwert erhöht. Liegen dagegen vermehrt frame-diskrepante Aspekte 
vor, dann verringert dies sogar der Nachrichtenwert. „Frames“ haben diagnosti-
sche und prognostische Bestandteile bzw. Funktionen. In sofern ist es erklärbar, 
dass Framing zudem ein wandelbares System beschreibt. Im Zuge von Orientie-
rungsphasen, etwa nach völlig neuen Konstellationen in der Umwelt eines Sys-
tems, können sich neue Frames, als so genanntes „Frame-Shifting“, etablieren. 
Denkbar ist auch, dass bestehende Frames teilweise modifiziert werden („Frame 
Modifying“). An dieser Einbeziehung der Variabilität bzw. Fortschreibung, die die 
Framing-Theorie thematisiert, mangelt es der Nachrichtenwerttheorie. 
Diese Flexibilitätsgedanken findet man ebenfalls innerhalb der Gatekeeper-
Forschung mit kybernetischen Studien. Denn im Gegensatz zu der ursprünglichen 
Annahme eine ursächlichen, individuellen Beeinflussung der Nachrichtenproduk-
tion wird in der jüngeren Forschung immer deutlicher, dass sich permanente 
Kommunikationsströme innerhalb und außerhalb eines Massenmediums durch so 
genannte „Feedback-Schleifen“ selbst regulieren. Hier ist der Diskurs mit Kollegen 
und die Rezeption anderer Medien für die Handlungsrahmen von Journalisten 
entscheidend. Dies könnte auch durch steigende Einschaltquoten oder Anzeigen-
volumina beim Wettbewerber sein, die erhöhte Anzahl von Leserbriefen oder 
stark frequentierte Zuschauer- oder Hörertelefonleitungen erfolgen. Die so in ei-
nem öffentlichen Meinungsprozess stark betonten Themen können einen The-
mendruck auf die Gatekeeper erzeugen, sich ebenfalls dieser Thematik zu wid-
men. Die „News-Bias Forschung“ untersucht derartige Ursachen von Einseitigkei-
ten in der Medienberichterstattung. Im Vordergrund steht dabei der Zusammen-
hang zwischen den Einstellungen von Kommunikatoren und deren Nachrichten-
auswahl. Eine der ersten Studien hierzu erstellten Klein/Maccoby (1954), die die 
Berichterstattung im US-Präsidentenwahlkampf 1952 untersuchten. Sie konnten 
einen Zusammenhang zwischen der redaktionellen Linie einzelner Blätter und der 
Berichterstattung über die beiden Kandidaten feststellen. Pro-republikanische 
Medien publizierten mehr Artikel über Eisenhower, während pro-demokratische 
Blätter deren Kandidaten Stevenson in den Vordergrund rückten. Es gab jeweils 
Unterschiede in der Aufmachung, der Platzierung von Artikeln und der Größe von 
 57 
Überschriften, aber auch die Auswahl von Argumenten orientierte sich am favori-
sierten Kandidat. 
 
Bei der Bildung und Stabilisierung von „Schemata“ ist nach Scheufele (2003) der 
Abgleich der eigenen Schemata mit den von Kollegen innerhalb und außerhalb 
des eigenen Mediums wichtig. 
Auf diese Tatsache, dass sich auch Kommunikatoren an anderen Medien(inhal-
ten) und Kollegen-Meinungen orientierten, weist das “intermediale Agenda-
Setting“ hin (Danielian/Reese 1989, Kepplinger 1998). McCombs (2006) erläutert:  
 
„Journalists frequently observe – and subsequently copy – their peers´ news cov-
erage in order to validate their own news judgements about the day´s events” 
(McCombs 2006, S. 113).  
 
Bezogen auf die Sportpublizistik zeigt Schauerte (2006), dass die  
 
„Mediennutzung für Journalisten gleichzeitig vielfältige Funktionen erfüllen. Sie 
dient als Orientierungshilfe bei der Suche nach Themen, Schwerpunkten und 
Meinungen, sie liefert Informationen über die Konkurrenz, und sie ist eine zeit- 
und kostengünstige Recherchequelle.“ (Schauerte 2006, S. 144). 
 
Schauerte stellt fest, dass „unter den Medien die Sportzeitschriften und Tages-
zeitungen in allen dargestellten Arbeitsphasen die höchste Wertschätzung unter 
den Journalisten genießen“ (Schauerte 2006, S. 147). Von den insgesamt täglich 
rund vier Stunden, die Sportjournalisten mit der mehr oder weniger intensiven 
Nutzung von Massenmedien verwenden, fallen knapp eine Stunde auf die Lektüre 
von Tageszeitungen. So kann man unterstellen, dass die in bevorzugten Tages-
zeitungen veröffentlichten Themen eine Wirkung im Sinne des Agenda-Settings 
beeinflussen. Würden also Tageszeitungen ökonomischen Aspekten des Sports 
eine erkennbare publizistische Aufmerksamkeit widmen, könnte dies auch Aus-
wirkungen auf die Veröffentlichungen anderen Massenmedien haben. 
Schauerte (2006) weist darauf hin, dass zudem das Gespräch mit anderen Kolle-
gen, Sportlern und Funktionären – also von „opinion leadern“ –die Themenaus-
wahl und –präsentation stärker gewichtet, als die Nutzung von Massenmedien. 
Bei Themen, die „neu“ sind, ist die „Rückversicherung“ bei Meinungsbildnern 
wahrscheinlich höher, weil keine gesicherten Erkenntnisse vorliegen. Diese 
„Rückversicherung“ kann nach Hastie (1981, S. 40 f) mit der Unterteilung in drei 
Arten von Schemata erklärt werden: a) Schemata zentraler Tendenzen (Prototy-
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pen), b) Schablonen-Schemata und c) prozedurale Schemata (Scripts). Die 
Schemata legen fest, welche konkreten Eigenschaften bestimmte Objekte aufwei-
sen müssen, damit sie den jeweiligen Schemata entsprechen. Solche Eigenschaf-
ten nennt Tesser „salient attributes“ (Tesser 1978, S. 290). Die Informationsverar-
beitung erfolgt danach im Abgleich der Objekte mit den Schemata. 
 
(3) Fazit 
Medienwirklichkeit lässt sich allein aus Sicht der Kommunikatorforschung nicht 
abschließend erklären. Kommunikation – und erst Recht die Massenkommuni-
kation – findet höchst unterschiedlich statt, so dass sich keine allgemein gültigen 
Parameter für eine eindeutige Kausalität zwischen Kommunikator- und Rezipien-
tenhandlung sowie medialer Veröffentlichung ableiten lassen. Insbesondere die 
heterogene Wahrnehmung von Wirklichkeiten verhindert eine allgemein gültige 
Systematik. Sowohl bei epistemologischen Positionen (vgl. Schmidt 1994), als 
auch bei ontologischen (vgl. Kruse/Stadler 1994), bleibt ungeklärt, wo und wie das 
Erkennen von was stattfindet und welche Ursachen bestimmten Handlungs-
entscheidungen zu Grunde liegen. Folgt man den Erkenntnissen des Konstrukti-
vismus, so besteht ein Bündel von Themen aus „Beobachten und Unterscheiden, 
Selbstorganisation und Selbstreferenz, Autonomie und Regelung, organisatori-
sche Geschlossenheit und Strukturdeterminiertheit, Umwelt und System“ 
(Schmidt 1994, S. 4). 
Die Wirklichkeitskonstruktion erfolgt nicht willkürlich, sondern orientiert sich an 
„gesellschaftlicher Sinnproduktion“ (Schmidt 1994, S. 107), die einem bestim-
menden Kreislauf von Kognition, Kommunikation, Medien und Kultur entspricht. 
Dabei werden die autonomen Bereiche Kognition und Kommunikation durch Me-
dienangebote gekoppelt. 
In Medienangeboten können nicht alle Realitätsvorstellungen berücksichtigt wer-
den, weil es davon unüberschaubar viele gibt. Vielmehr verlangt die Vieldeutigkeit 
von Wirklichkeit nach einer Reduktion der Komplexität. Diese verhindert, dass es 
zu einer Überforderung der Rezipienten führt. Je nach kulturellen und gesell-
schaftlichen Rahmenbedingungen besteht nämlich ein unterschiedliches Höchst-
maß an Wahrnehmungs-Kapazität von Rezipienten. Der Kommunikator muss ei-
ne Selektion von Informationen (Nachrichten) vornehmen. Neutralität bzw. Wert-
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freiheit ist dabei nicht möglich, da der Kommunikator selbst mit konkreten Erwar-
tungen (Frames) aktiv ist.  
Die vorgenannte Diskussion zeigte, dass durch den Kommunikator eine Interpre-
tation von Realität stattfindet. In der Nachrichtenwerttheorie spricht Schulz von 
„journalistischen Hypothesen von Realität“. McCombs verwendet in der Agenda-
setting-Forschung den Begriff des „Need of orientation“, um auf die notwendigen 
Orientierungsbedürfnisse des Rezipienten hinzuweisen. Diese Hilfe kann zu einer 
bestimmten Meinung oder einem speziellen Verhalten führen. Die Intensität einer 
Meinung (strength of opinion) hängt entscheidend vom Priming des Kommunika-
tors ab. Die bewusste Einbettung eines speziellen Themas in ein bestimmtes Be-
deutungsumfeld, zu einem passenden Zeitpunkt verändert die Einstellung von 
Rezipienten. Hilfreich ist es, ob ein Massenmedium als „glaubwürdig“, „qualitativ“ 
oder „seriös“ eingestuft wird. Das lässt sich aber nicht generell für alle Rezipien-
ten beantworten. Allerdings liegt die Vermutung nahe, dass Kompetenzen für die 
journalistische Behandlung von lokalen Themen eher einer Regionalzeitung zu-
gesprochen werden, während die Thematisierung von national relevanten Ereig-
nissen in überregionalen Zeitungen erwartet wird. 
Kommunikatoren richten ihre konkreten Veröffentlichungen im Wesentlichen an-
hand der Abwägung von „Aufmerksamkeit“, „Wichtigkeit“, „Thema“ und „Nach-
richt“ aus. Dabei muss man unter dem Begriff „Kommunikator“ sowohl eine Ein-
zelperson, als auch Organisationen – wie Redaktionen, Verlage, Rundfunkanstal-
ten – verstehen. Die wechselseitigen Bedingtheiten, die in der Gatekeeper-
Forschung mit dem Begriff der „Feedback-Schleifen“ oder in der Framing-Theorie 
mit der „diskursiven Ebene“ beschrieben wird, führen letztlich dazu, das eine dy-
namische Stabilität innerhalb eines Mediums, z.B. einer Tageszeitung, oder einer 
Mediengattung, wie dem Printmedien, erkennbar ist. Die „Framinig-Theorie“ geht 
sogar davon aus, dass Rückschlüsse von der konkreten Veröffentlichung, dem 
Diskursprodukt, auf den journalistischen Erwartungsrahmen (kognitive und dis-
kursive Ebene) zu ziehen sind.  
Die so genannte „redaktionelle Handschrift“ einer Tageszeitung hilft auch für die 
Trennschärfe zu Konkurrenzblättern und anderen Massenmedien. Dazu trägt bei, 
dass sich die Kommunikatoren gegenseitig mit ihren Diskursprodukten beobach-
ten. Nach Schauerte (2006) investieren Sportjournalisten täglich rund vier Stun-
den um die Veröffentlichungen anderer Medien zu verfolgen und mit den eigenen 
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Produkten zu vergleichen. „Je stärker der Wettbewerb zwischen dem eigenen und 
anderen Medien ausgeprägt ist, desto länger werden die Nutzungszeiten“ 
(Schauerte 2006, S. 148). 
In der Agenda-Setting-Forschung beschreibt gerade der Begriff der „compelling 
arguments“ die Betonung bestimmter Aufmerksamkeiten in der „Media Agenda“, 
um die „Public Agenda“ zu beeinflussen. Bei der Nachrichtenwert-Theorie besteht 
die Annahme, dass „journalistische Hypothesen von Realität“ Ereignissen be-
stimmte Eigenschaften zuschreiben und somit journalistische Selektionsent-
scheidungen begründen. Je nach Ausprägung von Nachrichtenwerten der Nach-
richtenfaktoren und den Nachrichtenfaktoren der Beiträge entscheiden sich der 
Umfang und die Platzierung von Veröffentlichungen. Bezug nehmend auf Schierl 
(2001) zeigte die Diskussion, dass neben der textlichen auch die bildliche Kom-
munikation berücksichtig werden muss. Während textliche Kommunikation kon-
ventionsgeregelt ist, erfordert es immer eine Übereinkunft zwischen Signifikans 
(Bezeichnendes) und Signifikandum (Bezeichnetes). Dagegen besteht bei bildli-
cher Kommunikation eine direkte Beziehung. Der empfundene Wahrheitsgehalt 
einer bildlichen Kommunikation lässt sich aber erst im Kontext der Gesamtkom-
munikation ermitteln. Bei einer erklärungsbedürftigen Gesamtthematik, wie der 
von „ökonomischen Aspekten des Sports“, ist anzunehmen, dass illustrierende 
Ergänzungen als Verstärkungen von Textinformationen festzustellen sind. In der 
Literatur finden sich bislang keine Hinweise, dass diese beiden Aspekte von 
Kommunikation gleichzeitig untersucht wurden. Dies gilt für Analyse von reinen 
Ereignis- und Ergebnisberichterstattungen wie für übergeordnete Themen der 
Sportberichterstattung. Diese sind aber notwendig, um die o.g. Orientierungshilfen 
bei Einflüssen auf Entwicklungen innerhalb des Sports geben zu können. Ein 
(Nachrichten-)Faktor sind ökonomische Aspekte des Sports. Diese in Bezug auf 
die diskutierten Begriffe „Aufmerksamkeit“, „Wichtigkeit“, „Thema“ und „Nachricht“ 
innerhalb der Kommunikatorforschung zu untersuchen, stellt die wissenschaftliche 
Verortung der Arbeit dar. 
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3. Forschungsbedarf und Forschungsrelevanz 
Insgesamt fristet im deutschsprachigen Raum die Analyse der Berichterstattung 
über ökonomische Themen im Sport ein Schattendasein. Dieses Manko gilt auch 
für den angelsächsischen Raum. Es gibt zahlreiche Darstellungen von gesell-
schaftspolitischen, soziologischen und medialen Aspekten innerhalb der Sportbe-
richterstattung (vgl. Coakley/Dunning 2000, Whannel 2000). Im Mittelpunkt des 
wissenschaftlichen Interesses stehen die Rolle von Fan-Gemeinschaften, Nutzen 
und Möglichkeiten neuer Kommunikationstechnologien oder der Einfluss des 
Fernsehens auf den Sportkonsum. Aber die Bedeutung von ökonomischen As-
pekten, die in alle o.g. Themen hineinwirken, wird nur marginal tangiert. 
Die wissenschaftlich geringe Beachtung ökonomischer Themen im Sport kann 
damit zu tun haben, dass sich die Sportwissenschaft in Deutschland vorrangig mit 
Schul- und Vereinssport und ab Mitte der 70er Jahre auch mit Leistungssport be-
schäftigte. Einflüsse von Medien oder Wirtschaftsunternehmen beachtete man 
höchstens als Einzelaspekt. Hackforth (1988) und Schwier (2000) deuten auf die 
„mediale Sportwirklichkeit“ auch im Hinblick auf die wirtschaftlichen Bedingungen 
hin. Seit 2004 existiert die Buchreihe „Sportökonomie“, in der bislang vier Bände 
mit Einzelaufsätzen erschienen sind. Im ersten Band wurden ökonomische As-
pekte des Sports diskutiert. Die weiteren Sammelbände thematisieren die Visuali-
sierung, die Rezeption des Sports in den Medien und den Medienfußball im euro-
päischen Vergleich. 
Bei der inhaltlichen Auseinandersetzung mit der Sportberichterstattung (Semantik, 
Bearbeitung, Quellen, Akteure) sind zahlreiche Studien erschienen. Merkmale der 
Arbeiten ist die Reduzierung der jeweiligen Analysen auf 
 eng begrenzte Untersuchungszeiträume 
 geringe Fallzahlen  
 Ereignisberichterstattung(en) und  
 Veröffentlichungen auf den ausgewiesenen Sportseiten 
Binnewies (1975) untersuchte zwischen dem 15. Juli und dem 15. Oktober 1970 
neun Tageszeitungen. Loosen (1998) analysierte an sechs Tagen im März 1995 
die Berichterstattung auf den Sportseiten von elf Zeitungen (sechs regionale Zei-
tungen, drei überregionale Zeitungen, zwei Boulevardzeitungen). Wipper (2003) 
und Schulz (1995) wählten jeweils nur einen Untersuchungstag. Andere Arbeiten 
konzentrierten sich auf jeweils eine Sportgroßveranstaltung wie eine Fußball-
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Weltmeisterschaft, ein Formel 1-Rennen oder ein Mal Olympische Sommerspiele. 
Emig (1986) stellte in seiner Dissertation dar, wie 14 Meldungen an die Nachrich-
tenagenturen dpa und sid, von diesen in den eigenen Dienst gestellt wurden (13 
bei dpa und 4 bei sid) und schließlich bei Tageszeitungen ihren Abdruck fanden.  
Selbst Beck (2006), der über sechs Jahrzehnte der Sportberichterstattung in 
schweizer Zeitungen analysierte, zeigt ein Manko: Er berücksichtigt nur die Veröf-
fentlichungen, die auf den „Sportseiten“ stehen. Beck erklärte, der Begriff „Sport“ 
umfasse alle Themen, für deren Bearbeitung bei den Medien die Sportressorts 
zuständig sind.  
In seiner Bewertung der publizistischen Tätigkeiten von Sportjournalisten hält 
Horky (2005) es für „bemerkenswert (…), dass die Berichterstattung ausnahmslos 
im Sportressort ihre Heimat fand – zumindest in den Printmedien war so 2004 ein 
fundierter Sportjournalismus zu beobachten“ (Horky 2005, S. 35). 
Bezogen auf eine Transformation von Nachrichtenwert-Faktoren der Sportbe-
richterstattung bei Tageszeitungen hat erstmals Loosen (1998) eine Analyse vor-
gelegt. Ihre Forschung leitende Frage lautete: Kann die Nachrichtenwerttheorie 
auch für die Sportberichterstattung in den Printmedien Geltung beanspruchen? 
Dabei griff Loosen die Faktorenanalyse von Staab (1990) auf und reduzierte die 
Faktorendimensionen auf vier: Simplizität, Nationalbezug, Personenbezug und 
Wertigkeit. Auf diese Faktoren konzentriert, dekliniert Loosen verschiedene Ana-
lysen durch. Beispielsweise wie sich die Faktorendimensionen im Wochenverlauf 
darstellen, welche Quellen den Veröffentlichungen zu Grunde lagen oder welche 
Sportarten betroffen waren. Die von Loosen empirisch ermittelten Befunde bestä-
tigen die Hypothese, dass Nachrichtenfaktoren den Beachtungsgrad von Nach-
richten signifikant beeinflussen, jedoch ist dies je nach Tageszeitungs-Typ unter-
schiedlich ausgeprägt. 
Im Untersuchungsdesign der Arbeit von Loosen scheinen zwei Aspekte interes-
sant, die es lohnt weitergehend zu verfolgen: Zum einen wurden nur Veröffentli-
chungen berücksichtigt, die auf den Sportseiten standen und zum anderen kamen 
nur Berichte in die Auswertung, die unmittelbar mit dem Sportgeschehen im Sinne 
von Wettkampf-Veranstaltungen zu tun hatten. Die wirtschaftlichen Rahmenbe-
dingungen von Sportaktivitäten wurden nicht stark differenziert betrachtet bzw. 
unter dem Sammelbegriff „Kommerzialisierung“ zusammengefasst. Außerdem 
wurde bei Veröffentlichungen nicht zwischen Textbeiträgen auf der einen Seite 
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und bildlichen bzw. grafischen Darstellungen auf der anderen Seite unterschie-
den. Es wäre interessant zu erkennen, ob Fotos, Karikaturen, Tabellen oder Gra-
fiken als Anreiz zum Lesen von Texten über ökonomische Themen identifizierbar 
sind. Das könnte beispielsweise die Veröffentlichung eines Aktions-Fotos eines 
„prominenten Sportlers“ sein, wenngleich der Text das wirtschaftliche Handeln 
seines Sportvereins beinhaltet. 
Die Arbeiten von Bertling/Thylmann (2005) und Schierl (2006) gelten als Initi-
alstudien für die wissenschaftliche Analyse von ökonomischen Aspekten in der 
Berichterstattung in Massenmedien, wenngleich sie in der Anzahl der untersuch-
ten Titel und der zeitlich kurzen Untersuchungszeiträume bewusst nur den Cha-
rakter von Tendenzhinweisen erfüllen. 
Aus Sicht der Sportpublizistik ist es interessant zu erforschen, wie sich Tageszei-
tungen im unternehmerischen Wettbewerb untereinander aber auch gegenüber 
anderen Massenmedien positionieren, wenn es um die redaktionelle und gestalte-
rische Aufbereitung sportökonomischer Themen geht. Damit könnte auch die An-
nahme von Schwier (2002) geprüft werden, dass Presseverlage mit ihrer Bericht-
erstattung immer kommerzielle Interessen verfolgen. 
In Bezug auf die Exklusivität von Informationen ist die Analyse der Nachrichten-
quellen von Bedeutung. Während bei der Ergebnis- und Ereignisberichterstattung 
die Verwendung von Agenturmaterial vorherrschend ist, könnte sich dies bei der 
Veröffentlichung von sportökonomischen Themen anders darstellen. Ebenso 
könnten Informationen von staatlichen Stellen häufiger genutzt werden. So stützt 
sich die Bundesregierung seit ihrem „8. Sportbericht der Bundesregierung“ bis 
heute auf Erkenntnisse der Veröffentlichungsreihe „Berichte und Materialien des 
Bundesinstituts für Sportwissenschaft“ des Bundesinstituts für Sportwissenschaft 
(BISp). Das BISp war zudem maßgeblich an der Organisation der Magglinger 
Symposien beteiligt. Insbesondere die Tagung 1988 unter dem Titel „Sport und 
Wirtschaft“ besitzt Initialfunktion für wissenschaftliche Diskussionen im deutsch-
sprachigen Raum. 
Es könnte sein, dass die Rezipienten nicht nur die binäre Frage beantwortet ha-
ben möchten, wer hat gewonnen, wer hat verloren? Es könnte auch um die wirt-
schaftlichen Konsequenzen gehen, die sich aus sportlichen Resultaten ergeben. 
Der Rezipient könnte aus der Wahrnehmung der Verhaltensweisen im Sport Ab-
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leitungen für sein eigenes Sporttreiben, seinen Lebensstil und seinen Umgang mit 
materiellen und/oder immateriellen Wirtschaftsgütern herstellen.  
Die vorliegende Arbeit stellt sich folgender wissenschaftlicher Generalfragen:  
1. In welcher journalistischen Form stellt sich die Aufmerksamkeit für ökonomi-
sche Themen des Sports in deutschen Tageszeitungen dar? 
2. Hat sich die Berichterstattung über ökonomischen Themen des Sports im Un-
tersuchungszeitraum verändert? 
3. Wird die Komplexität ökonomischer Themen des Sports bei Veröffentlichun-
gen in deutschen Tageszeitungen reduziert? 
4. Sind Strukturen der Berichterstattung erkennbar, die als „Medien-Frames“ zu 
identifizieren sind? 
5.  Besteht ein Konsens zu bestimmten Themen über alle Tageszeitungstypen 
hinweg?  
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4. Forschungsmethode und Vorgehensweise 
Als wissenschaftliche Forschungsmethode zur Klärung der forschungsleitenden 
Frage: „Wie berichten deutsche Tageszeitungen über ökonomische Themen des 
Sports?“ bietet sich die Meßmethode der Inhaltsanalyse an, da die „gedruckte 
Medienrealität“ (vgl. Kapitel 2) das Ergebnis von Informationsbeschaffung, -
selektion und –aufbereitung dokumentiert. Die vorliegende Arbeit orientiert sich an 
dem „Grundmodell Themen-Frequenzanalyse“ von Früh (2001, S. 125 f). 
Früh definiert „Inhaltsanalyse“ als eine „empirische Methode zur systematischen, 
intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale 
von Mitteilungen; häufig mit dem Ziel darauf gestützten interpretativen Inferenz.“ 
(Früh 2001, S.25). Die Konzeption des inhaltsanalytischen Instrumentariums 
müsse so angelegt sein, dass sie eine Beantwortung des Forschungsproblems 
erlaubt. Früh (2001) definiert acht Thesen einer inhaltsanalytischen Vorgehens-
weise. Demnach habe die Inhaltsanalyse ein Selektions- und ein Klassifikations-
interesse, sie erfasst in der Regel die Bedeutung kommunikativ verwendeter Zei-
chen, nicht deren formale Gestaltung. Es können alle vorhandenen kommuni-
kativen Kontextinformationen und das Sprachverständnis der Codierer in kontrol-
lierter Weise eingebracht werden. Das Erkenntnisinteresse der Inhaltsanalyse 
zielt in der Regel auf strukturelle Informationen über Textmengen. Sie erfasst 
Strukturen von Textmengen als Aggregatdaten. Durch messend-quantifizierendes 
Vorgehen der Inhaltsanalyse wird ein empirisches Relativ in ein numerisches Re-
lativ überführt. Besonderen Wert legt Früh auf die Feststellung, dass 
 
„jede Identifizierung eines inhaltlichen Textmerkmals durch den Codierer zunächst 
ein qualitativer Analyseakt ist, dessen zählend-quantifizierende Weiterverarbei-
tung diesen Charakter nicht aufhebt.“ (Früh 2001, 118). 
 
Aus dieser Weiterverarbeitung werden schließlich sogar neue qualitative Erkennt-
nisse gewonnen, die sich nun auf Strukturen größerer Textmengen beziehen. 
Zwischen qualifizierenden und quantifizierenden Analyseschritten besteht so bei 
der Inhaltsanalyse eine nicht auflösbare dialektische Wechselbeziehung. 
 
Für die vorliegende Arbeit wurdenallen deutschen Tageszeitungen der Filter „Er-
scheinungsform“ aufgelegt. Dieser führt zu vier verschiedenen Kategorien von 
Tageszeitungen: überregional erscheinende Zeitungen, regional erscheinende 
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Zeitungen, Boulevardzeitungen und Wirtschaftszeitungen. Innerhalb dieser Kate-
gorie wurden zwei repräsentative Titel ausgewählt. Das erhöht die Signifikanzen 
innerhalb einer Kategorie und erlaubt zudem mehr Vergleiche zu den anderen 
Zeitungstypen. Bei den überregionalen Tageszeitungen wurden die Titel „Frank-
furter Allgemeine Zeitung“ (F.A.Z.) und „DIE WELT“ (DW) ausgewählt. Bei den 
regionalen Tageszeitungen fiel die Entscheidung auf die im Südwesten Deutsch-
lands erscheinende Zeitung „Stuttgarter Zeitung“ (StZ) und die in Köln herausge-
gebene „Kölnische Rundschau“ (KR). Bei den Straßenzeitungen kamen die bun-
desweit erscheinende „Bild-Zeitung“ (BILD) und die älteste Boulevard-Zeitung 
Deutschlands, die „Berliner Zeitung“ (B.Z.), in die Auswertung. 
Als Untersuchungszeitraum wurde die Jahre zwischen 1984 und 2006 gewählt. 
Spezielle Beachtung fanden in einer Vollerhebung aller Veröffentlichungstage 
während der Veranstaltung der Fußball-Weltmeisterschaften 1986, 1998 und 
2006 sowie der Olympischen Sommerspiele 1984, 1996 und 2004.  
Begründung: Mit der Öffnung der Olympischen Spiele auch für Berufssportler 
durch den Beschluss des Olympischen Kongresses 1980, standen die ersten frei 
vermarkteten Olympischen Sommerspiele 1984 in Los Angeles unter besonderer 
Aufmerksamkeit. Deshalb sollten sie die erste Codierung von Olympischen Spie-
len darstellen. Außerdem wurden die Olympischen Sommerspiele 1996 in Atlanta 
analysiert, die auch als die „Coca-Cola-Spiele“ in den Medien bekannt sind. 
Schließlich wurden die Olympischen Sommerspiele 2004 in Athen untersucht. 
Diese drei Olympischen Sommerspiele weisen einen zeitlichen Abstand von je-
weils etwa einer Dekade auf. 
In der Kategorie „Fußball-Weltmeisterschaften“ wurde der Titelgewinn der deut-
schen Nationalmannschaft im Jahre 1990 in Italien als Erstmessung festgelegt. 
Außerdem wurde das Turnier im Jahre 1998 in Frankreich und 2006 in Deutsch-
land untersucht. Hier ist ein zeitlicher Abstand von jeweils acht Jahren festzustel-
len. 
Darüber hinaus wurden in den Jahren, in denen keine Fußball-Weltmeisterschaf-
ten und/oder Olympische Sommerspiele stattfanden (1985, 1989, 1995, 1999, 
2001 und 2005), zusätzliche jeweils 36 Veröffentlichungstage analysiert. In diesen 
Untersuchungsjahren kam die Untersuchungsmethode „künstliche Woche“ zur 
Anwendung: jeweils drei künstliche Wochen im ersten und zweiten Halbjahr eines 
Untersuchungsjahres ergaben die repräsentative Abdeckung von 36 Kalenderwo-
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chen pro Untersuchungsjahr. Die Auswahl der Wochen erfolgte zufällig. Die kon-
kreten Datumsangaben zu den künstlichen Wochen sind im Anhang (7.5.) aufge-
führt. 
Anhand einer Matrix kategorisiert die Arbeit im Wesentlichen Themen, Themen-
gegenstand, Anteil von Text- und Bildredaktion, Quellenangaben und journalisti-
sche Darstellungsformen. 
 
Als Themen ökonomischer Aspekte im Sport wurden in Anlehnung an Bert-
ling/Thylmann (2005) folgende elf Hauptpunkte berücksichtigt:  
 Volks- und/oder betriebswirtschaftliche Bedeutung 
 Finanzierung 
 Gehälter/Prämien/Ablösesummen 
 Merchandising 
 Sponsoring 
 Werbung 
 Public Relations 
 Vermarktungsrechte, TV-Rechte 
 Sportartikel 
 Sportstätten 
 
 
Vorgehensweise 
Bei der Definition der zwölf Untersuchungszeiträume sollten Jahre mit herausra-
genden Sportgroßveranstaltungen und „alltägliche“ Jahre gleichermaßen berück-
sichtigt werden. In der Literatur sind die Olympischen Sommerspiele und die Fuß-
ball-Weltmeisterschaften allgemein anerkannt die bedeutendsten Sportgroßver-
anstaltungen der Welt. Deshalb wurden diese beiden Ereignisse in der Rubrik 
„Sportgroßveranstaltungen“ kategorisiert. Gerade bei mehrwöchigen Sportgroß-
veranstaltungen mit vielen Ergebnissen und Teilveranstaltungen lässt sich über-
prüfen, ob und wie viel redaktioneller Raum neben der Chronistenpflicht für öko-
nomische Themen im Sport genutzt wurde. Codiert wurden alle Veröffentlichun-
gen während der Veranstaltungstage sowie je zwei Veröffentlichungstage vor und 
nach den Veranstaltungen. 
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Mit Ausnahme der „Financial Times Deutschland“ (FTD) wurden bei den anderen 
Untersuchungsobjekten jeweils 361 Veröffentlichungstage zwischen 1984 und 
2006 codiert. Die FTD erscheint ab dem Jahre 2000, kann also in der vorliegen-
den Arbeit erst mit dem Codierjahr 2001 berücksichtigt werden. Es kommen dem-
nach 120 Ausgaben der FTD in die Auswertung. – Über alle Untersuchungsobjek-
te gerechnet, standen 2.647 Veröffentlichungstage zur Analyse. 
 
Tab. 1: Untersuchungszeiträume der Analyse 
 Jahr Untersuchungszeitraum 
Untersuchungstage 
gesamt  
1984 26.07.-14.08. OSS 17 
1985 künstliche Woche 36 
1989 künstliche Woche 36 
1990 06.06.-10.07. F-WM 30 
1995 künstliche Woche 36 
1996 17.07.-06.08. OSS 18 
1998 08.06.-14.07. F-WM 32 
1999 künstliche Woche 36 
2001 künstliche Woche 36 
2004 11.08.-31.08. OSS 18 
2005 künstliche Woche 36 
2006 07.06.-11.07. F-WM 30 
 
Zur Erfassung der Text- und Bildmengen wurde ein Codierplan erstellt. Dieser 
erlaubt es, aus den empirischen Relativen numerische Relative herzustellen. Be-
rücksichtigt wurde im ersten Themenblock, ob natürliche Personen Hauptgegens-
tand der Veröffentlichung sind. Der Codierplan unterscheidet hierbei zwischen 
Sportlern (aktiv oder ehemalig) und Funktionären (aktiv oder ehemalig), Politikern, 
Marktforschern und Wissenschaftlern. Es könnte aber auch sein, dass juristische 
Personen die Veröffentlichung inhaltlich bestimmen. Hierfür sieht der Codierplan 
folgende Varianten vor: staatliche Stellen (z.B. Ministerien), Sportfachverbände, 
Sportvereine oder Unternehmen, die wiederum den Kategorien Industrie, Mittel-
stand oder Dienstleistung zugeordnet werden. Wenn Dachverbände aus der Wirt-
schaft oder sportrelevante Messen benannt sind, werden diese unter der Codie-
rung „Branche“ erfasst. Schließlich könnten ökonomische Themen des Sports mit 
Medien in Verbindung gebracht werden. Bei der Codierung dieser Veröffentli-
chungen wurde differenziert zwischen Print, Hörfunk, Fernsehen und online-
Medien. 
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Im zweiten Themenblock wurde festgehalten, ob Ereignisse für die codierte Veröf-
fentlichung maßgeblich sind. Das könnte entweder eine Sportveranstaltung oder 
ein Ligabetrieb an sich sein (z.B. Fußball-Weltmeisterschaft, Olympische Spiele, 
Handball-Bundesliga). „Ereignisse“ im weiteren Sinne könnte auch eine Recht-
sprechung sein, die konkrete Auswirkungen auf ökonomische Themen im Sport 
besitzt (z.B. Bosman-Urteil, Sportwetten-Urteil). Schließlich wird in diesem The-
menblock analysiert, ob das Ereignis dem Leistungs-, Freizeit-, Breiten- oder Be-
hindertensport zuzuordnen ist. 
Im dritten Themenblock wurde codiert, welches ökonomische Thema in der Veröf-
fentlichung maßgeblich dargestellt wird. Details zu den Inhalten und Codierhilfen 
der zehn festgelegten Themen-Typen sind im Kapitel 4.2. beschrieben. 
Der vierte Themenblock hält die journalistische Darstellungsform fest, die die co-
dierte Veröffentlichung ausmacht. Die Differenzierung in nachrichtliche, kommen-
tierende und unterhaltende Darstellungsformen bei Textveröffentlichungen ist im 
Kapitel 4.3. ebenso beschrieben, wie die Angaben zu den bildhaften bzw. illustrie-
renden Darstellungsformen. Codiert wurden nur redaktionelle Veröffentlichungen, 
d.h. es wurden keine Anzeigen erfasst. 
Innerhalb dieses Themenblocks wurde die Quellenangabe der Veröffentlichung 
geprüft. Unterschieden wurde im positiven Fall zwischen der Quellenangabe bei 
Eigenveröffentlichungen (mit Kürzel oder Autorennennung) und bei Fremdmaterial 
(Kürzeln von Nachrichtenagenturen), wobei in diesen Fällen auch Mehrfachanga-
ben möglich waren, wie z.B. die Kombination „sid/dpa“. Ist eine Quellenangabe 
vorhanden, aber nicht zuordenbar, wurde dies auch festgehalten. Insbesondere 
bei Serien von Fotos auf einer Seite wurden zwar Quellen genannt. Diese ließen 
sich aber nicht für jedes einzelne Foto zuordnen. Codiert wurde zudem, wenn gar 
keine Quellenangabe vorlag. Schließlich verwiesen Zeitungen auf die Nutzung 
anderer Medien, beispielsweise Internetadressen, Fax- und Telefonnummern. 
Dies wurde als ein Quellenverweis für weitergehende Informationen verstanden 
und so codiert. 
Im fünften Themenblock wird der Erscheinungsort der Veröffentlichung codiert. 
Zwölf verschiedene Platzierungen waren vorgesehen: Titelseite, Seite 2, Seite 3, 
Politik, Wirtschaft, Finanzen, Kultur/Feuilleton, Medien, Sport, Lokales, Lokalsport 
und Vermischtes. Für eine differenzierte Betrachtung wurde zudem festgehalten, 
ob die Veröffentlichung auf der ersten Seite z.B. der Wirtschaft stand, auf der 
 70 
zweiten Seite oder einer dann folgenden Seite. Vorausgesetzt, dass die Wichtig-
keit eines Berichtes im vorderen Teil eines jeden Ressorts am größten ist, kann 
auch die Wichtigkeit des beschriebenen ökonomischen Themas qualifiziert wer-
den. 
Der sechste Themenblock dokumentierte den Umfang des Fließtextes anhand der 
Zahl der Anschläge und die Flächengröße der illustrierenden Darstellungsformen 
in qcm fest. 
 
Die Praktikabilität des Codierplanes wurde in einer Testphase von vier Wochen 
(11.-14. KW 2006) an den Ausgaben der Kölnischen Rundschau überprüft und 
bestätigt. Dabei stellte sich heraus, dass es Sinn macht, auch die betroffene 
Sportart mitzucodieren. Bei der späteren Auswertung könnte es von Interesse 
sein, ob nicht nur bestimmte ökonomische Themen „Karrieren“ aufweisen, son-
dern auch bestimmte Sportarten in Verbindung mit ökonomischem Hintergrund 
stehen. 
Schließlich wurden die o.g. 24 Ausgaben (sechs Ausgaben/Woche x vier Wo-
chen) nochmals codiert, um die Intra-Codier-Reliabilität zu prüfen. In 97,4 Prozent 
der codierten Veröffentlichungen ergaben sich Übereinstimmungen. 
Der konkrete Codiervorgang fand mit einer Ausnahme in den Archiven der betrof-
fenen Verlage statt. Die „Financial Times Deutschland“ (FTD) öffnete ihr Archiv 
nicht. Die Codierung wurde deshalb im „Institut für Zeitungsforschung“ in Dort-
mund anhand von Mirkoverfilmungen vorgenommen. 
Aufgrund der Tatsache, dass über 140.000 Zeitungsseiten anhand des o.g. Co-
dierbogens durchgesehen wurden, dauerte die gesamte Erfassung der Veröffent-
lichungen in Papierform acht Monate. Die Umsetzung in das Datenbankprogramm 
„SPSS“ wurde vom Autor selbst vorgenommen, um denkbare Fehlerquellen von 
Dritten auszuschließen. 
 
Der verwendete Codierbogen sieht wie folgt aus: 
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Tab. 2: Codierbogen 
 
MEDIUM DATUM Bemerkung/Ergänzung
Gegenstand der Veröffentlichung
Personen Aktive Sportler P1
Ehemalige Sportler P2
Aktive Funktionäre P3
Ehemalige Funktionäre P4
Politiker P5
Marktforscher P6
Wissenschaftler P7
Organisationen staatl. Stellen (z.B. Ministerien) O1
Sportfachverbände O2
Vereine O3
Medien Hörfunk M1
Print M2
Fernsehen M3
online-Medien M4
Objekte der Berichterstattung
Sportgroßveranstaltung Nennung der Veranstaltung SG
Rechtsprechnung Nennung des Themas RS
Sportarten Aerobic bis Wasserball SA 1 bis SA 51
Sportformen Mannschafts-Leistungssport SF1
Individual-Leistungssport SF2
Freizeitsport / Kommerz. Sport SF3
Breitensport / Behindertensport SF4
Wirtschaft Industrie W1
Mittelstand W2
Dienstleistung W3
Branche W4
ökonomisches Thema T1 (VWL, BWL) T6 (Werbung)
T2 (Finanzierung) T7 (PR)
T3 (Gehälter/Ablösesummen) T8 (Verm.-Rechte)
T4 (Merchandising) T9 (Sportindustrie)
T5 (Sponsoring) T 10( Sportstätten)
DARSTELLUNGSFORMEN
Text (Kurz-)Meldung D1
Bericht D2
Interview D3
Kommentar D4
Glosse D5
Hintergrundbericht D6
Reportage D7
Bildlegende D8
Bild Feature-Foto B1
Aktionsfoto B2
Portraitfoto B 3
Größe des Bildes in qcm B3
Grafik/Tabelle Größe von Grafik/Tabelle in qcm GT
Internetbezug nur Positiv-Codierung IB
Quellenkennzeichung ja (mit Kürzel) Q1
ja (mit Autorennennung) Q2
sid/dpa/AP/reuters/andere Q21-25
nein Q3
ERSCHEINUNGSORT jeweils 1. oder 2. oder Folgeseite
Titelseite E1
Politik E2 E22 E23
Wirtschaft E3 E32 E33
Finanzen E4 E42 E43
Kultur/Feuilleton E5 E52 E53
Medien E6 E62 E63
Sport E7 E72 E73
Lokales E6 E62 E63
Vermischtes/Sonstiges E7 E72 E73
UMFANG
Anschläge U1
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4.1. Die Untersuchungsobjekte 
Für jede der vier Zeitungstypen (überregionale, regionale, Boulevard- und Wirt-
schaftszeitung) wurden jeweils zwei repräsentative Titel ausgewählt. Bis auf die 
Wirtschaftszeitungen und die Bild-Zeitung sind bei den übrigen fünf Unter-
suchungsobjekten auch die Lokalteile berücksichtigt worden. Bei der Tages-
zeitung „DIE WELT“ der „Hamburg-Teil“, bei der „Frankfurter Allgemeinen Zei-
tung“ der „Rhein-Main-Teil“. Bei der „B.Z.“, der „Kölnischen Rundschau“ und der 
„Stuttgarter Zeitungen“ die entsprechenden Stadt-Lokalausgaben. Es sind somit 
Analysen möglich, die der Frage nachgehen, wie sich die Berichterstattung über 
ökonomische Themen im Sport in speziellen Regionen widerspiegelt. Diese Regi-
onen sind 
a) Berlin, seit 1990 wieder Hauptstadt Deutschlands, Sitz der Bundesre-
gierung und vieler Unternehmensverbände 
b) Köln/Bonn, zwischen 1949 und 1990 Hauptstadt der Bundesrepublik 
Deutschland, Sitz der Deutschen Sporthochschule Köln, der Trainierakade-
mie, der Führungsakademie und des Bundesinstitut für Sportwissenschaft 
c) Frankfurt/Main, Sitz des Deutschen Olympischen Sportbundes und zahlrei-
cher Sportfachverbände 
d) Stuttgart, Landeshauptstadt von Baden-Württemberg, Hauptsitz national 
wie international agierender Unternehmen und Konzerne wie SAP, Daimler, 
Porsche, BOSCH 
e) Hamburg, einwohnerstärkste Stadt in Norddeutschland und Sitz bedeuten-
der Verlage wie Gruner + Jahr, Stern, Axel Springer Verlag, Heinrich Bauer 
Verlag. 
 
Die nachstehenden Kurzportraits der acht Untersuchungsobjekte dienen der Ori-
entierung, welche publizistische Genese das jeweilige Blatt genommen hat. Sie 
veranschaulichen, welchen personellen, strukturellen und redaktionellen Bedin-
gungen die Titel unterliegen. Sie ermöglichen - in Anlehnung an die Gatekeeper-
Forschung - Annahmen zur Abhängigkeit von institutionellen Rahmenbedingun-
gen der jeweiligen Redaktionen. Schon die „Gründungsideen“ könnte bis in die 
Gegenwart bedeutend sein, ob beispielsweise ein Heimat verbundener Mundart-
dichter (Stuttgarter Zeitung), ein Parteipolitiker (Kölnische Rundschau), ein Jour-
nalist (DIE WELT) oder ein bestehendes Verlagshaus (Financial Times Deutsch-
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land) die journalistischen Grundpfeiler des jeweiligen Blattes bestimmen und die 
„redaktionelle Handschrift“ determinieren. 
Die Kurzportraits sind teilweise Ergebnisse des Seminars „PR Arbeit, Werbung 
und Sponsoring im Sport“, welches der Autor im Sommer-Semester 2006 an der 
Deutschen Sporthochschule Köln hielt. 
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4.1.1. Berliner Zeitung (B.Z.) 
 
Bei ihrer Gründung am 1. Oktober 1877 hieß das Blatt „Berliner Zeitung“, abge-
kürzt als „B.Z.“. 1904 wurde sie zur „B.Z. am Mittag“ umstrukturiert. Nach dem 
Zweiten Weltkrieg erschien die B.Z. erstmals am 19. November 1953. Seit der 
Übernahme 1960 ist sie – wie die „Bild-Zeitung“ oder „Die Welt“, Teil des Axel-
Springer-Konzerns und unterliegt somit dessen redaktionellen Rahmenbedingun-
gen. 
Verlegt wird die B.Z., wie auch die anderen regional begrenzten Springer Tages-
zeitungen „Berliner Morgenpost“ und „Welt Kompakt“, von der Zeitungsgruppe 
Berlin Brandenburg, welche man als den Zeitungssektor vom Ullsteinverlag be-
zeichnen kann.  
Chefredakteur ist seit 1. November 2004 der Österreicher Walter Mayer. Sein 
Stellvertreter ist der in Kleve geborene Peter Huth. Dieser kam aus Nordrhein-
Westfahlen nach Berlin und war ehemaliger Lokalchef beim Kölner EXPRESS. 
Inzwischen ist die B.Z. die größte und älteste Boulevardzeitung der Bundeshaupt-
stadt und zudem die auflagenstärkste Zeitung Berlins. Sie berichtet über Nach-
richten aus Berlin und Brandenburg, Reportagen, Sport, Kultur, Rätsel und Berli-
ner Szene.  
Die B.Z. steht in einem starken Wettbewerb mit anderen Zeitungen in Berlin. 
Hierbei ist die B.Z. nicht mit der seit 1945 erscheinenden „Berliner Zeitung“ zu 
verwechseln, welche zu DDR-Zeiten auch als BZ abgekürzt wurde. Mit knapp 
183.000 täglich verkauften Exemplaren ist die „Berliner Zeitung“ nach der B.Z. die 
auflagenstärkste regionale Zeitung für den Raum Berlin/Brandenburg. Sie er-
scheint im Berliner Verlag, welcher mit dem Berliner Tagesspiegel ebenfalls eine 
weitere auflagenstarke Berliner Tageszeitung verlegt. Jedoch ist der Tagesspiegel 
nicht zu den Boulevardzeitungen zu zählen, sondern als seriöse Tageszeitung mit 
einer deutlich eingeschränkten Sportberichterstattung zu sehen (ca. 135.000 täg-
lich verkaufte Exemplare). 
Auch die Bild-Zeitung gilt als Konkurrenzblatt. Im Lesergebiet Berlin/Brandenburg 
wird die Bild-Zeitung durchschnittlich 133.000 Mal pro Erscheinungstag verkauft. 
Die ebenfalls zu DDR-Zeiten erschienene Boulevardzeitung „BZ am Abend“ nennt 
sich inzwischen „Berliner Kurier“. Sie ist wie die B.Z. eine regionale Boulevard-
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Tageszeitung und der bei weitem größte Konkurrent für die B.Z. im ehemaligen 
Ost-Teil von Berlin.  
Mit 139.000 verkauften Exemplaren täglich liegt die „Berliner Morgenpost“ an drit-
ter Stelle der Verkaufszahlen im Raum Berlin/Brandenburg. Sie erscheint wie die 
Bild-Zeitung und die B.Z. aus dem Hause des Axel-Springer-Verlags.  
Die B.Z. ist eine klassische Boulevard-Tageszeitung mit einer politisch eher rechts 
und konservativ ausgelegten Linie der Berichterstattung. Sie erscheint im Halb-
nordischen Format, welches auch als Tabloid oder Half-Broadsheet bezeichnet 
wird. Die Abmaße dieses von den meisten Boulevardblättern Englands, wie z.B. 
The Sun mit einer Auflage von knapp 3,3 Mio. (Stand: März 2005), gewählten 
Formates sind 235 x 315 mm oder 285 x 400 mm. Die B.Z. erscheint täglich von 
Montag bis Samstag.  
Die B.Z. spricht hauptsächlich Leserschaften in Berlin an. Allerdings geht ihr Ver-
breitungsgebiet deutlich über die Grenzen der Bundeshauptstadt hinaus, so dass 
fast der komplette Raum Berlin/Brandenburg mit täglich hohen Leserzahlen abge-
deckt ist. 
Die B.Z. ist der Spitzenreiter bei jungen Lesern. Egal ob die Zielgruppe der 14- bis 
29-Jährigen, die der 30- bis 39-Jährigen oder die der 40- bis 49-Jährigen, die B.Z. 
verzeichnet nach eigenen Angaben in allen Kategorien die höchsten Verkaufszah-
len im Vergleich zu den anderen Berliner Tageszeitungen.  
Die B.Z. bezeichnet sich zudem selbst als die Zeitung der Angestellten. Mit 53 
Prozent sind über die Hälfte der B.Z.-Leser Angestellte. 62,5 Prozent der B.Z.-
Leser sind Entscheidungsträger im Haushalt. Damit ist die B.Z. im Vergleich der 
Berliner Tageszeitungen der reichweitenstärkste Titel in dieser Zielgruppe. 
Wie für eine Boulevardzeitung typisch, ist die B.Z. sehr stark zeilenorientiert und 
legt besonderen Wert auf große, auffällige Überschriften. Ebenso bestimmt ein 
großer Anteil von Farbfotos das Erscheinungsbild. Besonders die Titelseite steht 
hierbei im Fokus (Eye-Catcher). Oftmals dominieren auch Sportthemen die 
Schlagzeilen der Titelseite. Deutliche Ausnahme stellt die Fußball-Weltmeister-
schaft 2006 dar. Der Grund könnte darin liegen, dass man der eigens zur Welt-
meisterschaft publizierten „Sport - B.Z.“ keine Aufmerksamkeit nehmen wollte. 
Zum Start der Fußball-Bundesliga Saison 2006/2007 erschien die „Sport – B.Z.“ 
bis zum 18. Dezember 2006 erneut. 
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Der Online Auftritt der B.Z. ist unter www.bz-berlin.de zu finden. Die Online-
Redaktion ist unabhängig von der Print-Redaktion, allerdings hat diese keine ei-
genen Redakteure. Die Artikel werden von den B.Z. Redakteuren übernommen. 
Dies ist keinesfalls immer so, da zum Beispiel „Spiegel-Online“ eine Vielzahl von 
eigenen Redakteuren beschäftigt und die Inhalte auch keineswegs mit denen der 
gedruckten Zeitschrift übereinstimmen müssen. 
Der Umfang der Sportberichterstattung ist bei der B.Z. oft sehr unterschiedlich. 
Dies entscheidet sich je nach Anzeigen - und Nachrichtenlage am Produktionstag. 
Durchschnittlich umfasst der Sportteil sechs bis elf Seiten. Bei Sportgroßveran-
staltungen, wie Fußballwelt- oder Europameisterschaften, oder Olympischen 
Sommer- oder Winterspielen erhöht sich die Seitenzahl.  
Die B.Z.-Redaktion besteht insgesamt aus 120 Redakteuren, davon 14 in der 
Sportredaktion. In keinem anderen Ressort sind mehr fest angestellten Redakteu-
re beschäftigt. Bei Sportgroßveranstaltungen sind eigene B.Z.-Reporter vor Ort, 
so dass selten Meldungen der Deutschen Presse Agentur (dpa) oder des Sport-
Informations-Dienstes (SID) übernommen werden. Zudem arbeitet die Sportre-
daktion mit fünf so genannten Pauschalisten zusammen. Außerdem ist ständig 
einer von drei eigenen und nur auf Sport spezialisierten Fotografen tätig. Nur für 
das Sportressort arbeiten zwei eigene Layouter. 
Die B.Z. ist Teil eines gemeinsamen Info-Pools von insgesamt vier Tages-
zeitungen. Es besteht eine unvertragliche Absprache zum Informationsaustausch. 
Beteiligt sind Die TZ aus München, der Kölner EXPRESS und die Morgenpost 
aus Hamburg, die sich gegenseitige Unterstützung zugesichert haben. Da die 
Verbreitungsgebiete dieser regionalen Tageszeitungen sich nicht überschneiden, 
stehen sie in keinem Konkurrenzverhältnis zueinander.  
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4.1.2. Bild-Zeitung (BILD) 
 
Die „Bild-Zeitung“ erscheint seit dem 24. Juni 1952 im Axel-Springer-Verlag. Die 
Startauflage betrug 250.000 Exemplare. Vorbild war der englische „Daily Mirror“. 
Die erste Ausgabe umfasste vier Seiten und wurde kostenlos verteilt. Im An-
schluss daran kostete das Blatt zunächst 10 Pfennig (2006 beträgt der Copy-Preis 
50 Cent). Inhalt der ersten Ausgaben waren Bilder, Horoskope und zeitgenössi-
sche Witze. Erst Chefredakteur Peter Boenisch (1961-1971) setzte den inhaltli-
chen Schwerpunkt auf das „Menschliche“, womit die Auflage stark anstieg.  
1977 sorgte Schriftsteller Günter Wallraff für ein „Boykott“ der Bild-Zeitung. Er ar-
beitete vier Monate unerkannt als Redakteur bei der Bild-Zeitung und brachte eine 
Anti-Bild-Trilogie über die dort herrschende Manipulation und Verfälschung her-
aus. 
Die „Bild-Zeitung“ ist eine Kaufzeitung und die einzige Boulevardzeitung, die bun-
desweit in Deutschland erscheint. In derzeit 32 Stadt- und Regionalausgaben 
werden auch lokale Ereignisse redaktionell aufgearbeitet. Auf Mallorca, den Kana-
rischen Inseln, Istanbul und Verona werden spezielle Auslandsexemplare ge-
druckt. Mit 3.545.215 verkauften Exemplaren (IV. Quartal 2005) und einer Reich-
weite von 11,82 Mio. Lesern (MA 2005-TZ) gilt die Bild-Zeitung als auflagen-
stärkste Tageszeitung Europas. Allerdings sanken die Auflagenzahlen zwischen 
1998 und 2006 von 4,5 auf 3, 5 Mio. Exemplare.  
Wichtiger Teil der Zeitung ist die Sportberichterstattung. Das Layout ist gekenn-
zeichnet durch große Überschriften, wenig Textumfang je Artikel, großflächige 
Fotos und auffällige Farben. Plakative Typisch ist das Aufgreifen von Problemen 
und Schicksalen einzelner Menschen. Sätze werden grammatikalisch und inhalt-
lich bis auf ein Minimum verkürzt. Die Ereignisse werden stark personifiziert und 
dramatisch überspitzt. Häufig dienen Schlagworte und Ausrufe als Charakteristika 
der Bild-Zeitung. Nach eigenen Angaben bezeichnet der Verlag diese Journalis-
tenmethode als „Neuen Journalismus“. 
Die „Bild-Zeitung“ erscheint im Norddeutschen Format (größtes Format in 
Deutschland) zwischen 560 und 570 Millimeter Höhe und 390 bis 400 mm Breite 
und in acht Textspalten gesetzt.  
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Die „Bild-Zeitung“ wird in allen Bevölkerungsschichten gelesen, wenngleich sie 
bei Arbeitern und Angehörigen der Mittelschicht die höchsten Reichweiten erzielt. 
Nach eigenen Verlagsangaben sind 8,1 Prozent der Leser Abiturienten, 23,8 Pro-
zent Lehrlinge und Hauptschulabgänger. 54 Prozent der Leser sind Männer. 
Es gibt keine Themenbeschränkung. Die „Bild-Zeitung“ berichtet über Politik und 
Wirtschaft, Unterhaltung und Sport bis hin zu kulturellen Ereignissen. Sex und 
Kriminalität spielen eine bedeutende Rolle.  
Die „Bild-Zeitung“ verfügt über eine der größten Sportredaktionen Europas. Die 
Veränderung der „Text-Bildmarke BILD“ zur Fußball-Weltmeisterschaft 1998 und 
2006 verdeutlicht den hohen Stellenwert des Sportteils der Bild-Zeitung. Gut ein 
Drittel des gesamten Seitenumfangs einer Ausgabe macht die Sportberichterstat-
tung aktuell aus. Großen Anteil innerhalb Sportteils beansprucht die Fußball-
Bundesliga. Jeder Verein aus der 1.oder 2.Bundesliga wird von mindestens einem 
Journalisten betreut. Weitere wichtige Themen sind die Formel 1, aber auch sai-
sonabhängige Sportarten, wie Skispringen und Tour de France. 
Wenngleich die „Bild-Zeitung“ die einzige überregionale Boulevardzeitung in 
Deutschland ist, entsteht in der regionalen Berichterstattung ein deutlicher Wett-
bewerb. Die „Bild-Zeitung“ verfolgt zunehmend eine Strategie der Regionalisie-
rung, um der Konkurrenz vor Ort stärker begegnen zu können. Auf Ebene der 
Boulevardzeitungen sind dies die Abendzeitung in München, die B.Z., der Berliner 
Kurier und der Express (in Köln, Bonn, Düsseldorf), der seit dem 2. März 1964 
erscheint.  
Um den Bekanntheitsgrad der Marke zu nutzen, veröffentlicht der Verlag weitere 
Publikationen, die den Namen „Bild“ tragen. Diese werden jeweils von einer ei-
genständigen Redaktion erstellt und sollen andere Lesergruppen erreichen: 
• Bild am Sonntag (seit 1956) 
• Gesundheitsbild (zweimonatlich),  
• Reisebild (zweimal jährlich)  
• Tierbild (zweimonatlich), 
• Bild der Frau (seit 1983); auflagenstärkste Frauenzeitschrift Europas  
• Bildwoche (seit 1983): Illustrierte und Programmzeitschrift  
• Autobild (seit 1986): Autobild war die erste Spartenzeitschrift des Verlags  
• Auto-Bild-Motorsport (seit 23. Januar 2001): 14-tägige Zeitschrift rund  
                 um den Motorsport  
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• Sportbild (seit 1988); europäischer Marktführer für Sportzeitschriften  
• Computer-Bild (seit 1996): Illustrierte für Computer-/PC-Nutzer.  
                Europäischer Marktführer für Computerzeitschriften  
• Computer-Bild-Spiele (seit 1999): Zeitschrift über PC- und Videospiele  
• Audio-Video-Foto-Bild (seit 2003): Zeitschrift rund um Fotografie,  
                Heimkino und Audio  
• www.bild.de / www.bild.t-online.de (seit Mai 2002): Webportal mit redak- 
                tionellen Inhalten im Bild-Stil. Joint Venture der Axel Springer AG (63 %)  
                und der T-Online International AG (37 %)  
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4.1.3. DIE WELT (DW) 
 
 
Die Tageszeitung „Die Welt“ erschien erstmals am 2. April 1946 unter der Kontrol-
le der britischen Militärregierung. Die Startausgabe hatte eine Auflage von etwa 
160.000 Exemplaren, umfasste sechs Seiten und kostete 20 Pfennig. Als Grün-
dungschefredakteur fungierte Hans Zehrer. 
Seit 1947 trägt die Zeitung die Welt-Kugel als Erkennungszeichen in ihrem Na-
menszug auf dem Titelblatt. 1953 wurde die Tageszeitung „Die Welt“ von dem 
Verleger Axel Springer übernommen. Mit einem Gebot von 2.678.567 Mark setzte 
er sich gegen 15 Mitbewerber durch.  
Während der Studentenunruhen in den Jahren 1968/1969 war der Axel-Springer 
Verlag Angriffsziel der revoltierenden Studentenschaft, insbesondere in Berlin, 
Hamburg und Esslingen am Neckar. 
1975 wechselte die Redaktion von Hamburg nach Bonn. Seit 1993, nach dem Fall 
der Mauer, und acht Jahre nach dem Tod von Axel Springers zog „Die Welt“ als 
einzige überregionale deutsche Tageszeitung nach Berlin, um unmittelbar aus der 
Bundeshauptstadt zu berichten. 
1998 wurde das Blatt optisch und inhaltlich neu ausgerichtet und als „World’s Best 
Designed Newspaper“ ausgezeichnet. Seit 2004 erscheint zudem „Die Welt Kom-
pakt“ in kleinerem Format als neue Zeitung, die schnell und umfassend informie-
ren will. 
Mit einer täglichen Auflage von ca. 250.000 Exemplaren wird „Die Welt“ täglich 
von geschätzten 600.000 Menschen gelesen. „Die Welt“ erscheint im nordischen 
Format (597x801 mm, 1-mal gefalzt 597x400 mm). Der Umfang der Zeitung be-
trägt montags bis freitags durchschnittlich 24 Seiten, aufgeteilt in vier „Bücher“. 
Das erste Buch mit dem Übertitel „Die Welt“ berichtet auf dem Titelblatt über die 
Schlagzeilen, das Wichtigste und das Aktuellste vom Geschehen aus allen Berei-
chen. Von Seite 2 bis 4 folgt die Innenpolitik aus Deutschland, von Seite 5 bis 6 
Politik und News aus dem Ausland. Seite 7 ist dem Forum gewidmet und Seite 8 
dem Magazin. Das zweite Buch trägt den Titel „Wirtschaft“ und besteht von Seite 
9 bis 12 aus Wirtschaft allgemein. Das dritte Buch beinhaltet „Finanzen“ und 
„Sport“. 
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„Die Welt“ publiziert pro Monat unterschiedlich viele (zwischen zwei und sechs) 
Beilagen. In diesen werden vor allem Events vorgestellt, Lifestyle-Tipps gegeben, 
sowie Ratgeber zu Finanzfragen verbreitet. Die Auswahl der Themen ist nach 
Aktualität  bzw. Interesse geregelt. 
Die Zielgruppe weist durchweg eine höhere Schulbildung auf und ist international 
und wirtschaftlich mindestens in der gehobenen Mittelschicht angesiedelt. Von 
allen „Welt-Lesern“ sind laut Verlagsangaben 63 Prozent Männer und 37 Prozent 
Frauen, 52 Prozent haben Abitur erworben und 35 Prozent eine weiterführende 
Schule ohne Abitur. Die größte Altersgruppe stellt mit 53 Prozent die 30 bis 
59jährigen, danach folgen mit 31 Prozent die über 60jährigen und mit 16 Prozent 
die 14 bis 29jährigen. 96 Prozent haben ein Haushaltsnettoeinkommen von mehr 
als 2.500 Euro. Reichhaltige Informationen in den Feldern Politik, Wirtschaft, Fi-
nanzen, Gesellschaft, Sport und Kultur entsprechen nach Verlagsangaben den 
hohen Leseransprüchen. Die Leser der Tageszeitung „Die Welt“ stehen demnach 
für Fortschritt, Liberalität, Demokratie und insbesondere für die Gesamtheit der 
freien Entfaltung. Welt-Leser sind wirtschaftlich gut situiert oder streben zumin-
dest danach. 
Die Welt ist ein tendenziell konservatives Blatt. Sie fördert Liberalität und wirt-
schaftliches Wohlergehen. 
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4.1.4. Financial Times Deutschland (FTD) 
 
 
Die Wirtschaftszeitung „Financial Times“ hat ihren Ursprung im Jahr 1884 in Lon-
don: Der Vorgänger der FT, die „Financial News“, wurde auf den Markt gebracht. 
Dieses Blatt konzentrierte sich auf die Vorgänge in der Londoner City sowie an 
der Börse. Vier Jahre später entstand die „Financial Times“, der allerdings erst 
1893 durch die Idee, diese Zeitung auf lachsfarbenem Papier zu drucken, der 
Durchbruch gelang. Beide Zeitungen entwickelten sich parallel zueinander mit 
vergleichbaren Auflagenzahlen und gleich großem Ansehen, bevor im Oktober 
1945 beide Zeitungen miteinander vereint werden. Der Titel „Financial Times“ 
setzte sich durch und auch das lachsfarbene Papier bleibt als Markenzeichen be-
stehen. Mittlerweile beläuft sich die Auflage dieser Fachzeitung inklusive der Ex-
pansionen nach Europa und Amerika auf über 440.000 Exemplare. Im Juli 1999 
wurde die Financial Times im Rahmen einer Umfrage in 50 Ländern zur „besten 
Zeitung der Welt“ gekürt. 
Rund 110 Jahre nach Erstausgabe der „Financial Times“ in den USA wurde am 
21. Februar 2000 die deutsche Ausgabe „Financial Times Deutschland“ erstmalig 
veröffentlicht. Die Financial Times Deutschland GmbH & Co KG ist ein Joint-
Venture zwischen Gruner + Jahr und der Financial Times Group. Das Unterneh-
men wird von den Geschäftsführern Christoph Rüth und Dr. Christoph Weger ge-
leitet. Der Verlag umfasst rund 250 Mitarbeiter, davon 160 Redaktionsmitglieder. 
Er hat seinen Sitz in Hamburg und besitzt weitere Redaktionsbüros in Frankfurt 
und Berlin. 
Die „Financial Times Deutschland“ charakterisiert ihre Leser nach eigenen Anga-
ben auf der Homepage www.ftd.de als: „jung, sehr gut gebildet, verfügen über ein 
überdurchschnittliches Einkommen und gehören zu den Top- Entscheidern in 
Deutschland.“ Mit einem Durchschnittsalter von 42,28 Jahren besitzt die „Financi-
al Times Deutschland“ nach Verlagsangaben die jüngste Leserschaft aller über-
regional erscheinenden Zeitungen in Deutschland. 
Die Zeitung ist unkompliziert, klar und eindeutig sowie einfach und einprägsam 
konzipiert. Dazu zählen viele Grafiken und ein schnörkelloses Layout sowie die 
Vermeidung von Fachvokalen aus den einzelnen Wirtschaftsbereichen. Ihre In-
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formationen bezieht die Redaktion zum größten Teil aus Primärquellen. Um be-
stimmten Themen ein höheres Gewicht zu verleihen und um weiterführende Ge-
danken auszusprechen, hat man die Seite „Kommentar – und Analyse“ entwickelt. 
Hier werden Folgen und Auswirkungen aktueller Ereignisse beleuchtet. Drei 
Kommentare sind ohne namentliche Kennzeichnung. Die Redaktion verweist dar-
auf, dass diese Artikel die Meinung der ganzen Redaktion widerspiegeln und da-
her nicht mit Autorenschaft versehen sind. 
Der Anteil der „Sport-Seiten“ umfasst maximal zwei Seiten und befindet sich meist 
auf den Schlussseiten der Zeitung. Der allgemeine Aufbau des Sportressorts und 
auch der Zeitung generell gestaltet sich annähernd wie der einer Homepage und 
stellt sich dadurch sehr übersichtlich dar. Es ist eine Dreiteilung der Seite erkenn-
bar, wobei in der Mitte meist zwei große, über vier bis fünf Spalten erstreckende 
Artikel ihren Platz finden, welche außerdem mit Bildern versehen werden. Flan-
kiert werden diese Hauptartikel durch zwei einspaltige, graphisch abgetrennte 
Textfelder. Dort erfährt der Leser in Form von Kurznachrichten Informationen zu 
Spielerwechsel, Statements oder Verletzungen. Quelle dieser Artikel sind meis-
tens die Nachrichtenagenturen dpa, sid und Reuters.  
In der „Financial Times Deutschland“ gibt es keine Berichte zu Ereignissen aus 
dem Lokalsport. Hier interessieren nur die großen internationalen oder nationalen 
Events. Themen also, die bundesweit von Interesse sind. Trotz ihres relativ spä-
ten Redaktionsschlusses ist es der „Financial Times Deutschland“ nicht immer 
möglich, Ergebnisse und Tabellen des Vortages abzudrucken. Statistiken der ers-
ten und zweiten Fußball-Bundesliga sind am darauf folgenden Tag enthalten, Er-
gebnisse von internationalen Wettbewerben allerdings erscheinen meist erst zwei 
Tage später. Generell kann festgehalten werden, dass Statistiken eher zurückhal-
tend verwendet werden. So gibt es selbst im Motorsport keine eigene Statistikrub-
rik wie in vielen anderen Zeitungen. Lediglich ein kleiner Kasten informiert über 
Fahrer - und Teamwertung, wobei nicht mehr als die ersten fünf Fahrer genannt 
werden. Dieses Loslösen von Ergebnissen spiegelt sich auch im eigentlichen Be-
richt wieder. Selten findet der Leser einen Artikel, der chronologisch die einzelnen 
Höhepunkte des Sportereignisses wiedergibt. Vielmehr wird ein Artikel oftmals 
personalisiert. So zieht sich zum Beispiel die Geschichte um den deutschen 
Schiedsrichter Herbert Fandel im UEFA-Cup-Finale 2006 wie ein roter Faden 
durch den Artikel. Alles andere wirkt wie Randgeschehen, obwohl es das eigentli-
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che Sportereignis darstellt. Die „Financial Times Deutschland“ versucht dem Le-
ser vielmehr das über das Sportereignis Hinausgehende zu vermitteln. Sie möch-
te nach Verlagsangaben den Blick über den Tellerrand ermöglichen, kritisch Stel-
lung zu eventuellen Vorfällen nehmen und über Geschehen berichten, die außer-
halb des jeweiligen Sports stattfinden. 
Des Weiteren fällt auf, dass bei einigen Artikeln ein Verweis zur eigenen Home-
page integriert ist. Zeitung und Internet sind somit miteinander verknüpft und dem 
Leser eröffnen sich vielfältige Möglichkeiten der weiteren Recherche. So werden 
zum Beispiel in den so genannten Web-Dossiers Themen wesentlich umfangrei-
cher behandelt als dies in der Printform der Zeitung möglich ist. Meist dominiert 
die Sportart Fußball die Schlagzeilen der „Financial Times Deutschland“, für an-
dere Sportarten ist kaum Platz. Auch hier kann man sich der Web-Dossiers be-
dienen, denn dort gibt es neben der Sportart Fußball auch für Randsportarten wie 
Segeln oder Golf eigene Rubriken. Um eine noch höhere Aktualität schaffen zu 
können, wurden auf eben jener Homepage die Rubriken „E-Paper“ und „FTD 17 
Uhr“ installiert.  
Die „Financial Times Deutschland“ startete im Februar 2000 mit einer Auflage von 
knapp 50.000 Exemplaren. Zum Ende des Jahres 2005 wurde die Auflage ver-
doppelt und lag bei 101.393 Zeitungen am Tag. 
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4.1.5. Frankfurter Allgemeine Zeitung (F.A.Z.) 
 
Die erste Ausgabe der „Frankfurter Allgemeinen Zeitung“ (F.A.Z.) erschien am 1. 
November 1949 mit einer Auflage von 9.000 Exemplaren. Die Gründungsheraus-
geber waren Hans Baumgarten, Erich Dombrowski, Karl Korn, Paul Sethe und 
Erich Welter. Ihr Ziel war es, eine national und international verbreitete Zeitung, 
nach dem publizistischen Vorbild der renommierten, 1943 von den Nazis einge-
stellten „Frankfurter Zeitung“, zu erschaffen. Finanziert wurde die Zeitung aus pri-
vatwirtschaftlichen Mitteln. 72 Geldgeber mit Anteilen von jeweils 5.000 DM stell-
ten das Startkapital zur Verfügung. Der Sitz der Zeitung war und ist Frankfurt. Als 
Mittelpunkt der deutschen Wirtschafts- und Finanzwelt und seiner einzigartigen 
Verkehrslage sahen die Gründer Frankfurt als idealen Standort an.  
Der Paragraph 2 des Gesellschaftsvertrags der F.A.Z. GmbH regelt die geistige 
Unabhängigkeit der Zeitung. Dort heißt es: „Die Frankfurter Allgemeine Zeitung ist 
in voller Unabhängigkeit von Regierungen, Parteien und Interessentengruppen 
auf freiheitlich staatsbürgerlicher Grundlage zu führen.“ Eine Besonderheit der 
F.A.Z. ist das Gremium von fünf Herausgebern, die nach dem Kollegialprinzip zu-
sammenarbeiten und die Linie der Zeitung bestimmen. Üblicherweise wird dies 
durch einen Chefredakteur bestimmt. Die Namen der Herausgeber sind auf der 
ersten Seite in der Herausgeberzeile unter dem Zeitungskopf aufgeführt. 
Zur Stärkung der gewünschten Objektivität der F.A.Z, gründeten die ursprüngli-
chen Geldgeber am 22. April 1959 die F.A.Z. IT-Stiftung. Diese hält bis heute die 
Mehrheit der Anteile an der F.A.Z. GmbH und übernahm 1989 auch die Mehrheit 
an der Frankfurter Societäts-Druckerei GmbH, bei der die F.A.Z. gedruckt wird. 
Die Erträge aus der Beteiligung der Stiftung an der F.A.Z. werden ausschließlich 
und unmittelbar für gemeinnützige Zwecke verwendet. Ziel der Stiftung ist die 
Förderung von Wissenschaft und Forschung sowie Bildung und Erziehung. Unter-
stützt werden Universitäten, Technische Hochschulen, Fachhochschulen und For-
schungsinstitute der Max-Planck-Gesellschaft. 
Die F.A.Z. ist eine überregionale Tageszeitung. Sie erscheint sechs Mal in der 
Woche von Montag bis Samstag und ist Pflichtblatt an allen deutschen Wertpa-
pierbörsen. Die durchschnittlich verkaufte Auflage beträgt rund 380.000 Exem-
plare. Die F.A.Z. erreicht damit über eine Million Leser (AWA 2003) in Deutsch-
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land. 45.000 Exemplare der F.A.Z. werden täglich in 145 Länder der Welt ausge-
liefert. Die F.A.Z. besitzt damit die höchste Auslandsverbreitung aller deutschen 
Zeitungen. 
Seit 2001 ist die F.A.Z. auch im Internet unter www.F.A.Z.net vertreten, wo man 
kostenloses Hintergrundwissen auf rund 50 Schwerpunktseiten findet (laut IVW-
Ranking Februar 2006: Reichweitenstärkster Online-Auftritt im Tageszeitungs-
segment). Abonnenten könnten alle Artikel in der kompletten Version kostenfrei 
lesen. Nicht-Abonnenten steht der Bezug aller Einzelartikel im „Pay per click“-
Verfahren zur Verfügung. Seit Anfang der 2000er Jahre gibt es auch Audio-
Dossiers und Podcasts im Angebot der F.A.Z. 
Die Zielgruppen der F.A.Z sind nach Verlagsangaben Entscheidungsträger in 
Wirtschaft und Verwaltung. Leserinnen und Leser der F.A.Z. heben sich deutlich 
vom Bevölkerungsdurchschnitt ab. Sie sind meinungsführend und innovativ, be-
ruflich und privat aktiv sowie vielseitig interessiert. 
Die F.A.Z. ist eine der auflagenstärksten Zeitungen Deutschlands. Wie die meis-
ten überregionalen Zeitungen, hat jedoch auch die F.A.Z. mit einem Rückgang 
der verkauften Auflage zu kämpfen. Seit 2000 sinkt die verkaufte Auflage kontinu-
ierlich. Betrug die durchschnittliche verkaufte Auflage lt. IVW 2000 noch 405.157 
Exemplare, so ist sie im 1. Quartal 2006 nur noch 370.777 Exemplare (vgl. Vor-
jahresquartal: 373.400 Exemplare).  
Die F.A.Z. besteht aus fünf Büchern (Zeitungsteilen). Das erste Buch beschäftigt 
sich mit der Politik, das zweite mit der Wirtschaft, das dritte mit dem Finanzmarkt 
und dem Sport. Bestandteil des vierten Buches ist das Feuilleton und Buch fünf 
enthält Beilagen. 
 Montags: Sport vom Wochenende 
 Dienstags behandelt es „Technik und Motor“ 
 Mittwochs „Natur und Wissenschaft“ und die „Geisteswissenschaften“ 
 Donnerstags erscheint als fünftes Buch das „Reiseblatt“  
 Freitags ist der Tag des „Immobilienmarktes“ 
 Samstags gibt es die Sonderseiten „Kunstmarkt“, „Motormarkt“, „Beruf und 
   Chance“ und einen ausführlichen Stellenmarkt 
Die F.A.Z. erscheint im Norddeutschen Format (400 x 570 mm). Die Deutschland-
Ausgabe (D-Ausgabe) wird im Laufe eines Abends mehrfach aktualisiert. Welche 
Form der Leser in den Händen hält, kann er auf Seite 2 feststellen: die erste Form 
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(D 1) hat drei Sterne, D 2 zwei Sterne, D 3 einen Stern. Wurde der Inhalt der drit-
ten Form abermals geändert, ist kein Stern vorhanden. Die Regionalausgabe (R-
Ausgabe) für das Rhein-Main-Gebiet wird zuletzt gedruckt, eine halbe Stunde vor 
Mitternacht. 
Ein besonderes Merkmal der F.A.Z. war bis zum Relaunch Anfang Oktober 2007 
die Titelseite ohne Fotos. In der gesamten Geschichte der F.A.Z. wurde nur 33-
mal davon abgewichen. Die meisten Ausnahmen fallen in den Zeitraum 1950-
1957. Die Ausnahmen aus der jüngeren Vergangenheit sind die Ausgaben vom: 
4. Oktober 1990: Foto der feiernden Menschenmasse vor dem Reichstag in Berlin 
anlässlich des Tages der Deutschen Einheit. 
12. September 2001: Foto des einstürzenden World Trade Centers anlässlich der 
Terroranschläge vom 11. September. 
20. April 2005: (nicht deutschlandweit) Foto von Papst Benedikt XVI. auf der Log-
gia des Petersdoms nach seiner Wahl am 19. April 2005. 
Eine weitere Besonderheit der F.A.Z. war über Jahrzehnte hinweg der ausschließ-
liche Druck in Schwarz-Weiß. Mit dieser Tradition wurde jedoch am 29.01.2003 
gebrochen. An  diesem Tag erschienen die ersten Farbfotos in der Zeitung. Seit 
dem 1. Dezember 2005 wird vereinzelt auch rote Farbe für Überschriften oder 
Kästen verwendet. Die F.A.Z. hat täglich einen Umfang von ca. 50 Seiten. 
Zur Redaktion der F.A.Z. zählen nach Verlagsangaben 283 Mitarbeiter. Die F.A.Z. 
unterhält ein eigenes Korrespondentennetz im In- und Ausland. Für das Ressort 
Sport sind 21 Journalisten tätig. Hinzu kommen 30 bis 40 freie Mitarbeiter, die 
regelmäßig für die F.A.Z. schreiben. Der Sportteil umfasst durchschnittlich fünf 
Seiten, wobei dies stark variiert, zwischen zwei und zehn Seiten, je nach aktuel-
lem Geschehen. Er deckt ein breites Spektrum des Sports ab. Schwerpunkte 
sind: Basketball, Fußball, Formel 1, Golf, Tennis, Sportpolitik. Auch Randsportar-
ten und übergeordnete Themen (z.B. Doping, Sportgeschichte, Ökonomik, Um-
welt) werden behandelt. 
Leiter der Sportredaktion ist seit dem 1. Januar 2004 Jörg Ulrich Hahn. Nachfol-
ger von Steffen Haffner, der das Ressort über drei Jahrzehnte leitete und prägte. 
Die Sportredaktion der F.A.Z. wurde bereits elf Mal zur „Sportredaktion des Jah-
res“ gewählt (1992, 1994-2004). 
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4.1.6. HANDELSBLATT (HB) 
 
Die nachfolgenden Informationen sind neben den vorgenannten Seminarergeb-
nissen auch dem Jubiläumsband „Handelsblatt Titelseiten 1946-2006 Wirtschafts- 
und Zeitungsgeschichte aus 60 Jahren“ entnommen: 
Das HANDELSBLATT erschien erstmals am 16. Mai 1946. Sie ist heute die größ-
te Wirtschafts- und Finanzzeitung in deutscher Sprache. Redaktionssitz war und 
ist Düsseldorf. Das HANDELSBLATT gehört dem Holzbrink-Verlag an, in dem 
auch die Wochenzeitung „DIE ZEIT“, die Tageszeitung „Der Tagesspiegel“ und 
die „vdi-Nachrichten“ erscheinen. Zum Portfolio zählen außerdem „Karriere“, 
„WirtschaftsWoche“ sowie „fivetonine“. 
Die Themen des HANDELSBLATT sind neben nationalen Inhalten auch auf euro-
päische und internationale Dimensionen ausgerichtet. In ihrer 60jährigen Ge-
schichte änderte das HANDELSBLATT zehn Mal ihr Erscheinungsbild und die 
inhaltliche Ausgestaltung. 
Lizenzträger Herbert Groß und Chefredakteur Friedrich Vogel verantworteten die 
ersten Ausgaben des HANDELSBLATT, das nur ein Mal in der Woche mit einem 
Umfang von acht Seiten und einer Auflage von 100.000 Exemplaren erschien. Da 
Papier teuer und Mangelware war, beschränkte sich die Redaktion auf Textinfor-
mationen. Weil ein Fotoarchiv fehlte, gab es auch keine Bilder. Das HANDELS-
BLATT glich einer so genannten Bleiwüste. 
Nach der Währungsreform erschien das HANDELSBLATT zweimal wöchentlich, 
am Dienstag und Freitag. Ab dem 01. Juli 1949 kam es an drei Tagen in der Wo-
che heraus: Montag, Mittwoch und Freitag. 
Da man das Verbreitungsgebiet der Zeitung über die britische Zone hinaus entwi-
ckeln konnte, wich die Unterzeile „Westdeutsche Wirtschaftszeitung“ der Be-
zeichnung „Deutsche Wirtschaftszeitung“. Mit einem kleinen Inhaltskasten begann 
zaghaft der Versuch einer Leserführung. Ab Ende 1948 kamen gelegentlich 
Schaubilder und erste Portraitfotos auf die Titelseite. 
Zur Tageszeitung wurde das HANDELSBLATT, als es mit dem 01. April 1959 
börsentäglich erschien. Allerdings muss man einräumen, dass für die Inhalte der 
Zeitung Tagesaktualität oftmals nicht möglich war. Dafür waren die technischen 
Produktionsbedingungen nicht geeignet. 
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Am 01. April 1964 wurde die „Deutsche Zeitung“ gekauft. Dadurch änderte sich 
die Kopfzeile des HANDELSBLATT. Es präsentierte sich als „Handelsblatt – Deut-
sche Wirtschaftszeitung – vereinigt mit Deutsche Zeitung“. 
Die wichtigste Fusion erfolgte 1970, als der im Oktober 1948 gegründete „Indust-
riekurier“ am 01. September 1970 vom HANDELSBLATT übernommen wurde: Es 
kam erneut zu einer Auflagensteigerung und man konnte das Know How der Re-
daktion des „Industriekurier“ nutzen. So übernahm man nach dessen Vorbild für 
die Titelseite als illustrierendes Darstellungselement die „Karikatur“, die bald zu 
einem Markenzeichen des HANDELSBLATT avancierten. Der „Kopf“ des 
HANDELSBLATT lautete nun in der Unterzeile: „Deutsche Wirtschaftszeitung – 
Industriekurier“. 
Die neue Chefredaktion orientierte sich an den legendären Nachrichten-Spalten 
„What´s News“ des „Wall Street Journal“. Kompakte Informationen bestimmten 
das Zeitungsbild. Man wollte dem knappen Zeitbudget der Leserschaft entgegen-
kommen und mit komprimierten Informationen aufwarten. 
Seit dem 04. Juli 1983 wird das HANDELSBLATT im Lichtsatz produziert. Das 
kleinere rheinische Format war dem größeren nordischen Format gewichen. Das 
Layout wirkte übersichtlicher und ruhiger. Dazu trug die Beratung von Professor 
Rehes von der Universität Ohio bei. So wurde auch die Erkennungsfarbe „Oran-
ge“ eingeführt.  
Als 1989 die Chefredaktion wechselte, widmete man sich verstärkt dem Aufbau 
eines weltumspannenden Korrespondentennetzes. 2006 gehörten der Redaktion 
200 Redakteure und 30 Korrespondenten an. Die nationalen Themen wurden 
durch europäische und international wichtige Agenden ergänzt. Nach Verlagsan-
gaben entsprach man damit der fortschreitenden Europäisierung und Globalisie-
rung. 
Den ersten professionellen Relaunch vollzog Mario Garcia 1994. Der amerikani-
sche Zeitungsdesigner gab schon über 100 Tageszeitungen in der ganzen Welt 
ein „neues Gesicht“. Für das HANDELSBLATT galt die so genannten „Weißraum-
Philosophie“. Das heißt, der weiße unbedruckte Raum sollte die Seiten übersicht-
licher machen und erleichterte die Gliederung. 
Die wirtschaftlichen Entwicklungen Ende der 90er Jahre mit Wirtschaftswachstum 
von drei Prozent in Deutschland, New Economy-Euphorie und Börsenhausse be-
scherten dem HANDELSBLATT einen Anzeigen- und Auflagenboom. Teilweise 
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wurden am Tag 30.000 Exemplare verkauft. Wenngleich sich für das HANDELS-
BLATT nach eigenen Verlagsangaben eine eigenständige Samstagsausgabe 
nicht lohnte, wurde die Wochenendebeilage „Investor“ eingeführt, welche die Frei-
tagausgabe ergänzte. Das führte zu dem Ergebnis, dass sich die Verkaufszahlen 
des börsentäglich erscheinenden Blattes für die Freitagausgabe deutlich steiger-
ten. 
Mit dem 18. Oktober 1999 wurde der zweite große, wieder von Mario Garcia kom-
ponierte Relaunch umgesetzt. Neues Design, neue Schrift, neue Themen, neue 
Rubriken, Titelblatt und Innenseiten wurden vierfarbig gedruckt – und ein neuer 
Slogan „Substanz entscheidet“. Es galt eine stärkere Hinwendung zu Themen wie 
„Internet“, „E-Commerce“ und „neue Technologien“. Berichte wurden stärker per-
sonalisiert und die Kommentare waren pointierter gehalten. Ein knappes Jahr 
nach diesem Relaunch startete das HANDELSBLATT die montags erscheinende 
E-Business-Beilage „Netzwert“. Wie beim „Investor“ für den Freitag wurde somit 
der zweite börsenrelevante schwache Tag, Montag, für Leser attraktiver. 
Auf das Erscheinen der „Financial Times Deutschland“ reagierte das HANDELS-
BLATT ab dem 05. Februar 2001 mit einer täglichen Anlegerzeitung. Außerdem 
gab es im hinteren Teil des ersten Buches „Wirtschaft und Politik“ zwei Meinungs-
seiten, im Unternehmensteil eine Seite „Fortschritt“ und auf der letzten Seite einen 
täglichen Sportreport. Bis dahin waren Berichte über Sportgeschehnisse im gan-
zen Blatt verteilt. Als „feste Rubrik“ schrieb der Münchner Redakteur Kaiser bis 
1981 lediglich montags auf der letzten Seite eine Rückschau zur Fußball-
Bundesliga des Wochenendes. Bis 1991 gab es eine "Pause" von zehn Jahren. 
Bis zum o.g. Datum 2001 gab es wöchentlich eine Seite "Unternehmen Sport", 
auf der hauptsächlich die Wirtschaftskraft der Bundesliga-Vereine und der Olym-
pischen Spiele dargestellt wurde. Später wurden es zwei Seiten. 2003 gab man 
diese Seite redaktionell an den „Tagesspiegel“ ab. Seit dem 1. September 2005 
werden die Sportseiten wieder vom HANDELSBLATT in Eigenregie produziert. 
Leiter der Sportredaktion ist derzeit Marcus Pfeil. 
Die Veröffentlichungen orientieren sich inhaltlich am Sport- und Businessinteresse 
der Leser, das heißt, an deren unterstellte Vorlieben für bestimmte Sportarten 
(Segeln, Golf, Reiten), wirtschaftlich relevante Geschehnisse (Olympische Spiele, 
Sportmessen, Branchenreports) oder Managementfragen im Sport (Sponsoring, 
Merchandising, Sportrecht, Sportartikel, Unternehmensführung). Seit September 
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2005 erscheinen zwei Beilagen, mit durchschnittlich 40 Seiten, die speziell den 
Segelsport (sailaffairs) und den Golfsport (golfaffairs) thematisieren. 
Seit dem 21. November 2005 erscheint das HANDELSBLATT mit einer „Zwei-
Plus-Eins-Struktur“: Der Politik- und Unternehmensteil wurde weiter im großen 
nordischen Format gedruckt, die Finanzzeitung fortan im „Tabloid-Format“. Hinzu 
kam die noch engere Verzahnung der Print- mit der Internetausgabe „Handels-
blatt.com“ und der digitalen Dienste. Dazu zählten beispielsweise der interaktive 
Service „Forward“, mit Hilfe dessen man kostenfrei Artikel digital per eMail bezie-
hen kann und das 25minütige „Handelsblatt-Audio-Magazin“. Fünf Mal pro Woche 
vertonen professionelle Sprecher am frühen Abend die wichtigsten Handelsblatt-
Beiträge, die zum Download am nächsten Morgen zur Verfügung stehen. 
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4.1.7. Kölnische Rundschau (KR) 
 
 
Die Kölnische Rundschau wurde von dem Journalisten und Kommunalpolitiker 
Reinhold Heinen (1894- 1969) begründet und erschien erstmals am 19. März 
1946. Heinen war während der NS-Zeit vier Jahre lang im Konzentrationslager 
Sachsenhausen inhaftiert. Nach Kriegsende beteiligte sich Heinen am Wiederauf-
bau der CDU in Düren und erlangte durch sein Engagement in der Aufklärung 
nationalsozialistischer Verbrechen eine Lizenz für die Herausgabe einer CDU-
nahen Zeitung. 
Dies führte in den folgenden beiden Jahrzehnten zu ständigen Konflikten mit Kon-
rad Adenauer. 1948 begann der Versuch, eine überregionale Ausgabe als "All-
gemeine Kölnische Rundschau" ins Leben zu rufen, der zu einem Millionenverlust 
führte und mit der Einstellung dieses Blattes 1950 scheiterte. 
1952 wurde das 1900 begründete Traditionsblatt Bergische Landeszeitung (Ber-
gisch Gladbach) übernommen, 1955 die Oberbergische Volkszeitung.  
Seit Oktober 1949 durfte der damalige Konkurrent M. DuMont Schauberg wieder 
den Kölner Stadt-Anzeiger publizieren. Die anfangs heftige publizistische und 
wirtschaftliche Auseinandersetzung beider Verlagshäuser wurde seit den 80er 
Jahren des 20. Jahrhunderts durch eine zunehmende Kooperation abgelöst.  
1982 übernahm DuMont eine Kapitalbeteiligung am Heinen-Verlag. Auch nach 
der Übernahme der Verlagsrechte durch DuMont 1999 ist die Redaktion unab-
hängig geblieben. Herausgeber ist aktuell Helmut Heinen, Enkel des Gründers 
und Präsident des Bundesverbandes Deutscher Zeitungsverleger. 
Die Kölnische Rundschau erscheint aktuell im Berliner Format (vormals Rheini-
sches Format) sechs Mal wöchentlich, außer sonntags. Der Textteil ist sechsspal-
tig angeordnet. Der Satzspiegel umfasst 430 mm Höhe und 285 mm Breite. 
Durchschnittlich beträgt der Seitenumfang 36 Seiten, von denen elf Seiten der 
Sportberichterstattung gewidmet sind. 
Das Verbreitungsgebiet der Kölnischen Rundschau ist der Großraum Köln. Des 
Weiteren gibt es zehn verschiedene  Lokalredaktionen für die Umgebung. Dies 
sind der Rhein-Sieg-Kreis, der Rhein-Erft-Kreis, Bergheim, Bergisch-Gladbach, 
Bonn, Euskirchen, Gemünd, Gummersbach, Wipperfürth und Waldbröl. Somit 
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haben alle Zeitungen denselben Haupt-, jedoch unterschiedliche Lokalteile. Die 
Kölnische Rundschau berichtet über aktuelle Tagesthemen aus Politik, Wirtschaft, 
Sport, Kultur und Lokalem. Weiterhin erscheint donnerstags als Zusatz die Rubrik 
„Termine“, in der aktuelle Veranstaltungen aus der Region aufgelistet werden. 
Hier sind u. a. auch Sportereignisse zu finden. 
Der Redaktion gehören ca. 160 festangestellte Redakteure an. Von diesen Re-
dakteuren sind sieben für den Sport zuständig. Verantwortlich für die Sportredak-
tion ist Joachim Schmidt. Über den Lokalsport (Raum Köln) berichten sechs freie 
Journalisten und zwei freie Fotografen. Schwerpunkte der Sportberichterstattung 
sind: Fußball (FC Köln, Bayer Leverkusen), Basketball, Eishockey, Formel 1 und 
zunehmend Golf. Die aktuellen, lokalen Sportergebnisse und –ereignisse sind 
dem Lokalteil zu entnehmen. Dieser beläuft sich während der Spielsaison mon-
tags auf drei Seiten. 
Als Konkurrenzblatt der zweitgrößten Tageszeitung in Köln ist der Kölner Stadt-
anzeiger zu nennen, der jedoch zur selben Verlagsgruppe gehört.  Der Verlag 
veröffentlicht Auflagenzahlen nur für beide Zeitungen zusammen. Demnach wur-
den im II. Quartal 2005 für die Gesamtausgabe, d.h. das komplette Verbreitungs-
gebiet, 404.108 (279.630) Exemplare Kölner Stadtanzeiger und Kölnische Rund-
schau gedruckt. Am Wochenende sind es 463.420 (330.915) Zeitungen.  
Die Art der Sportberichterstattung in der Kölnischen Rundschau ist eher seriös 
und ereignisorientiert gestaltet. Der Anteil der Artikel von Nachrichtenagenturen 
ist relativ hoch. Es gibt wenige Hintergrundberichte und Kommentare. 
 
 
 
 
 
 94 
4.1.8. Stuttgarter Zeitung (StZ) 
 
 
Die nachstehenden Informationen basieren auf den Sonderveröffentlichungen der 
„Stuttgarter Zeitung“ vom 12. September 1995 zum 50jährigen und vom 17. Sep-
tember 2005 zum 60jährigen Bestehen: Die Lebensgeschichte der „Stuttgarter 
Zeitung“ ist mit dem Lebenswerk von Josef Eberle eng verbunden. Der Publizist 
und Dichter prägte als Herausgeber und Chefredakteur von der Erstausgabe am 
17. September 1945 bis zu seinem Ausscheiden aus dem Verlag nach 26 Jahren 
(1971) Inhalt und Gestaltung des Blattes. 
Die Stuttgarter Zeitung Anzeigengemeinschaft bot 2006 mit ihren insgesamt 27 
Partnerzeitungen eine verkaufte Auflage von über 500.000 Exemplaren. Sie er-
reichte damit werktäglich über 1,2 Millionen Leser. Mit „Sonntag Aktuell“ erscheint 
wöchentlich eine siebte Ausgabe. Sie wird von 44 Tageszeitungen der Zeitungs-
märkte Stuttgart, Ulm, Pfalz und Rhein-Neckar vertrieben und gilt mit einer ver-
kauften Auflage von 914.892 (IVW II/05) Exemplaren als die zweitstärkste Sonn-
tagszeitung in Deutschland (Nummer eins: „BILD am Sonntag“ mit 1.988.201 Mil-
lionen). 
Immerhin schon 47 Jahre alt, startete Josef Eberle 1945 seine Karriere im Zei-
tungswesen, nachdem er eine Buchhändlerlehre abgeschlossen hatte und sich 
mehr der Literatur und Lyrik verbunden sah. Unter dem Pseudonym „Tyll“ schrieb 
Eberle satirische Verse für Erich Schaires linke Sonntagszeitung und avancierte 
zu einem Pionier des neuen Mediums „Radio“. Er arbeitete sechs Jahre in der 
„Vortragsabteilung“ des Süddeutschen Rundfunks. Während der NS-Herrschaft 
wurde ihm das Schreiben und Arbeiten im Hörfunk untersagt. Wegen der Hoch-
zeit mit einer jüdischen Frau erhielt er eine Verurteilung in ein Konzentrationsla-
ger. Als seine Frau ermordet werden sollte, tauchten beide in den Untergrund ab. 
Mit diesem persönlichen Hintergrund, dem Erleben von Unrechts-Regime, Le-
bensgefahr, Gefängnis und Angst im Untergrund, sah Josef Eberle nur vier Mona-
te nach Ende des Zweiten Weltkrieges in dem Aufbau einer Zeitung die Chance, 
gesellschaftspolitisch wirken zu können. In dem durch Krieg wenig beschädigten 
„Stuttgarter Tagblattturm“ bot ihm die US-Besatzungsmacht eine Zeitungszulas-
sung an. Zusammen mit Henry Bernhard, dem einstigen Privatsekretär von Au-
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ßenminister Gustav Stresemann, und Dr. Karl Ackermann, der von den kommu-
nistischen Arbeiterausschüssen nominiert wurde, sagte Eberle zu und gab die 
erste Nachkriegs-Tageszeitung in Württemberg heraus. Ein Eigentumsrecht war 
mit dieser amerikanischen Erlaubnis zunächst nicht verbunden. 
Da sich Eberle, Bernhard und Ackermann in der inhaltlichen Ausgestaltung der 
Stuttgarter Zeitung nicht einigen konnten, entschieden die Amerikaner in der „In-
formation Control Division“, dass Henry Bernhard eine zweite Tageszeitung in 
Stuttgart herausgeben sollte, die „Stuttgarter Nachrichten“ und Dr. Karl Acker-
mann, als Herausgeber des „Mannheimer Morgen“ bestimmt wurde. 
Der Redaktionsalltag der „Stuttgarter Zeitung“ musste mit zwei Schreib- und drei 
Setzmaschinen in ungeheizten Räumen erledigt werden. Anfänglich konnten nur 
zwei Ausgaben pro Woche publiziert werden. Seine Liebe zur Lyrik lies Eberle 
unter dem Decknamen „Sebastian Blau“ weiterleben und profilierte sich letztlich 
als bester schwäbischer Mundartdichter. 
Mit der Zeit entdeckte Eberle sein kaufmännisches Talent. Die Zeitung entwickelte 
sich sprunghaft positiv und warf Gewinne ab. An dieser Erfolgsgeschichte schrieb 
er auch weiter, als die Altbesitzer des Tageblattturms, die Industriellenfamilie 
Bosch, in ihre Rechte eingesetzt wurden. Das einvernehmliche Führen des Verla-
ges dauerte bis zum Anteilsverkauf der Erbenfamilie Bosch im Jahre 1969.  
Robert Bosch erwarb 1920 die Aktienmehrheit an der Deutschen Verlags-Anstalt 
(DVA) Stuttgart und erhielt damit zugleich über die Stuttgarter Zeitungsverlags 
GmbH (STZV) maßgebliche Anteile am „Stuttgarter Neuen Tagblatt“ und der 
„Württemberger Zeitung“. Als Bosch 1942 starb, traten seine Frau und die beiden 
Kinder in die Erbfolge ein, ohne selbst publizistisch oder unternehmerisch im Ver-
lagswesen aktiv zu werden. Der Verkauf der Anteile Ende der 60er Jahre war 
mehr dem Gedanken gedient, Schaden vom Unternehmen „Bosch“ abzuwenden, 
da man in politischen Diskussionen kapitalistische Einflussnahmen auf die Presse 
unterstellte. Es kam zuvor zu Flugblattaktionen, Boykottdrohungen und Protest-
märschen zum Turmhaus. 
In den 70er und 80er Jahren wurde ein Netz bedeutender Kooperationen mit an-
deren Zeitungen geknüpft. Es entstand unter der Führung der Stuttgarter Zeitung 
die „Stuttgarter Anzeigengemeinschaft“, die 7. Ausgabe „Sonntag Aktuell“ und die 
die wöchentliche Fernseh-Illustrierte „IWZ“. 
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Seither hat sich die Stuttgarter Zeitung auch im Radiobereich engagiert und ihre 
Position im Zeitungsmarkt, unter anderem in Ostdeutschland, ausgebaut. Es ent-
standen Supplements, das wöchentliche Jugendmagazin „S-Trip“ und das Wirt-
schaftsmagazin „WIFO Wirtschaftsforum Südwest“. Seit 2005 ist die Stuttgarter 
Zeitung auch online abrufbar. 
Die Sportredaktion der Stuttgarter Zeitung besteht aus zwölf Redakteuren und 
wird von Herrn Felix Bingesser verantwortet. Es erscheinen aktuell durchschnitt-
lich sechs Sport-Seiten, die durch ausführliche Berichterstattung über den Lokal- 
und Regionalsport ergänzt werden. Schwerpunkte sind: Fußball, Tennis, Rad-
sport, Leichtathletik. 
 
 
 
 
 97 
4.2. Ökonomische Themen des Sports 
      
Abb. 10: Leistungs- und Zahlungsströme im Sport (Büch 1985) 
 
Betrachtet man das Sportwesen in Deutschland nur nach ökonomischen Ge-
sichtspunkten, so kann man zwischen Leistungs- und Zahlungsströmen unter-
scheiden, wie Büch (1985) mit o.g. Abbildung 10 zeigt. 
In dem Wechselverhältnis von Sportproduktion (Organisation), Sport treibenden 
Personen, Sportkonsumierung (z.B. Zuschauer), Werbewirtschaft und Medien, 
öffentlicher Hand (Staat, Kommunen) und Vorleistungen (Sportstätten, Sportge-
räte) werden unterschiedliche Zielsetzungen erfüllt. So ist die öffentliche Hand an 
volkswirtschaftlichen Effekten mehr interessiert, als Fernsehanstalten, die mög-
lichst hohe Einschaltquoten und damit verbunden teure Spotpreise vermarkten 
wollen. Die Wirtschaft sucht im Sport ein effektives Instrument der Absatzförde-
rung. Bei Organisationen kann die Popularisierung der verantworteten Sportart im 
Vordergrund stehen, während Berufssportler an hohen Einkommen und anderen 
Verdienstmöglichkeiten interessiert sind. 
 
Alle o.g. Interessen lassen sich mit den folgenden „ökonomischen Themen“ erfas-
sen und in den nachstehenden vier Kategorien zusammenfassen: 
 
 98 
WIRTSCHAFTLICHE BEDEUTUNG: 
• Volkswirtschaftliche Dimension 
• Betriebswirtschaftliche Dimension 
• Finanzierung 
 
ENTGELTE: 
• Gehälter/Prämien/Ablösesummen 
• Ticketing 
• Sportwetten 
 
ABSATZFÖRDERUNG: 
• Merchandising 
• Sponsoring  
• Werbung 
• Vermarktungsrechte/TV-Rechte 
• Public Relations 
 
VORPRODUKTE: 
• Sportindustrie 
• Sportstätten 
 
Gemäß der Auffassung von Eichhorn (1986, S. 8 f), dass ein einzelnes Ereignis 
vom Thema konzeptionell zu trennen ist, sind die vier in Kapitel 1.3. beschriebe-
nen besonderen Ereignisse mit wirtschaftlicher Dimension für den Sport in 
Deutschland als „Themen“ wie folgt berücksichtigt worden: 
Das „Bosman-Urteil“ im Bereich „Gehälter, Prämien, Ablösesummen“, 
der „Börsengang eines deutschen Sportvereins“ im Bereich „Finanzierung“, 
die „Insolvenz der Kirch Media GmbH & Co KGaA“ im Bereich „Vermarktungs-
rechte TV“ und 
das „BVG-Urteil vom 28. März 2006“ im Bereich „Sportwetten“. 
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4.2.1. Volks- und/oder betriebswirtschaftliche Bedeutung 
Die generelle Bedeutung von Sportgroßveranstaltungen in ökonomischer, ökolo-
gischer und sozialer Dimension beschreibt ausführlich Gans et al 2003. Die bis-
lang wohl wirtschaftlich bedeutendste Sportveranstaltung war die FIFA-
WeltmeisterschaftTM 2006. Im Auftrag des Innenministeriums von Nordrhein-
Westfalen legte die Wegweiser GmbH, Berlin, und die Ruhr Universität Bochum in 
Zusammenarbeit mit der Gesellschaft für Wirtschaftsförderung Nordrhein-
Westfalen mbH (GfW) die Studie vor „Wirtschaftspotenziale der Fußball-WM 2006 
für NRW“. Es wurden 35 (!) Branchen benannt, die direkt oder indirekt von der 
Austragung dieses Mega-Events hätten profitieren können. Interessant ist, dass 
es nicht nur temporäre Wirtschafts-Wirkungen gibt, sondern auch Langzeitwirkun-
gen. Zu nennen sei an dieser Stelle an die Verbesserung der Infrastruktur im 
Straßen- und Stadienbau. Die hierfür notwendigen Investitionsmittel wären ohne 
den Bezug zur FIFA-Fußball-WeltmeisterschaftTM höchstwahrscheinlich nicht er-
bracht worden. 
Dass auch mediale Wirkungen durch volkswirtschaftliche Effekte möglich sind, 
zeigt die Studie „Die Fußball-WM in Printmedien und TV“ von Observer Argus 
Media. Sie untersuchte 2005/2006 die publizistische Wirkung der Fußball-
Weltmeisterschaft in 19 meinungsbildenden und überregionalen Zeitungen und 
Magazinen, den beiden Kicker-Ausgaben sowie 53 TV-Nachrichtensendungen. 
Dabei wurde bei den Printmedien von der Titelseite bis zum Stellenmarkt mit dem 
Stichwort „Fußball-WM“ gesucht. Das Thema, über das am meisten berichtet 
wurde ist „Wirtschaft allgemein“. 43 Veröffentlichungen beschäftigten sich mit 
wirtschaftlichen Themen der Fußball-Weltmeisterschaft. Auf den weiteren Plätzen 
folgen die Themen „Gastronomie/Hotels“ (33 Berichte) und „Medien“ (30 Berich-
te). Die Studie kommt zu dem Teilergebnis: „Jeder zehnte Medienbeitrag beschäf-
tigte sich mit den Effekten des Sport-Großereignisses auf die Wirtschaft. Einzelne 
WM-Sponsoren und –Partner waren in nur sieben Prozent der Berichte präsent, 
erzielten also ein halbes Jahr vor der WM wenig mediale Aufmerksamkeit für ihr 
Engagement. Dabei erreichten die Interessengruppen „Wirtschaft“ und „Sponso-
ren“ eine überwiegend positive Akzeptanz, während das Medienimage der Orga-
nisatoren den höchsten Anteil an kritischen Bewertungen aufwies.“ Aber auch 
diese Studie ist, trotz der großen Datenmenge (850 Artikel und 196 TV-Beiträge) 
nur eine begrenzt aussagekräftige Momentaufnahme. 
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Bei den Olympischen Winterspielen 2006 erklärte die Bundesregierung, dass das 
erfolgreiche Abschneiden der deutschen Mannschaft ein besonderer Imagege-
winn für die Bundesrepublik Deutschland darstellt und man die finanzielle Förde-
rung des Sports im selben Maße weiter fördern wolle (vgl. DIE WELT vom 
22.02.06: „Turin als perfekte Investition“). 
Es existieren ökonomische Aspekte des Sports, die in die Volkswirtschaft der 
Bundesrepublik Deutschland hineinwirken. Es gibt auch - positive wie negative - 
Folgen auf die Betriebswirtschaft eines Unternehmens, das direkt oder indirekt mit 
Ereignissen im Sport verbunden ist. Der Abstieg von Hansa Rostock aus der 1. 
Fußball-Bundesliga 2005 hatte konkrete wirtschaftliche Negativfolgen für die regi-
onale Wirtschaft. Als „letzter Ost-Verein“ in der höchsten Spielklasse verlor die 
Deutsche Fußball-Liga (DFL) zudem Anhänger aus den Neuen Bundesländern. 
Kennzeichen für Veröffentlichungen, die zu diesem Themenbereich codiert wer-
den, ist:  
• Nennung eines wirtschaftlichen Bezuges zwischen öffentlicher Hand oder 
eines Unternehmens oder einer Branche mit Ereignissen im Sport; etwa Inves-
titionssummen, Arbeitsplätze, Steuern, Infrastruktur von freien Gütern. 
 
BEISPIEL: 
 
Kölnische Rundschau, 21.06.05 
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4.2.2. Finanzierung 
Zur Finanzierung von Sportereignissen können zwei Quellen ausgemacht werden: 
die öffentliche und die private Hand. Während der Staat bislang vornehmlich für 
den Schul- und Vereinssport finanzielle, personelle oder steuerrechtliche Grund-
lagen geschaffen hat, stellte die private Hand (persönliche oder juristische Perso-
nen) dann die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen, wenn es um Einzel- oder 
Serienveranstaltungen ging (vgl. ausführlich: Horch, H.-D., Heydel, J., Sierau, A. 
2002). 
Der vor der am 20. Mai 2006 vollzogenen Fusion mit dem NOK für Deutschland 
als Deutscher Sportbund (DSB) regierungsunabhängig aktive Dachverband für 
den organisierten Freizeit-, Breiten-, Behinderten- und Vereinssport reklamierte 
bei der öffentlichen Hand immer wieder, die Finanzierung der „dritten Sportstun-
de“ sicherzustellen, die Bezahlung von Trainern und Betreuern Steuer mindernd 
zu behandeln und nach dem Goldenen Plan zum Aufbau der Sportinfrastruktur in 
den 50er und 60er Jahren eine zeitgemäße Reformierung in den 80er und 90er 
Jahren durchzusetzen. 
Unabhängig von diesen gesellschaftspolitischen Absichten, Sportgeschehen zu 
finanzieren, verfolgen Teilnehmer im bezahlten Sport die Absicht, Ligabetriebe 
und/oder Events zu finanzieren. Dazu kann es sein, dass auf dem Kapitalmarkt 
nach Investoren gesucht wird, um Sportstätten zu finanzieren (Cross-over-
Leasing), dass Gehälter für Spitzensportler durch Kreditaufnahmen ermöglicht 
werden oder dass Vereine bzw. Teile von Vereinen ihre Rechtsform ändern, um 
wirtschaftlich aktiv werden zu können. 2006 veröffentlichte zum neunten Mal die 
Prüfungs- und Beratungsgesellschaft Deloitte eine Rangliste der 20 umsatz-
stärksten Fußball-Clubs. Die Deutsche Presseagentur (dpa) berichtete am 
16.02.06: „Manchester musste demnach erstmals einen Rückgang hinnehmen - 
statt 259 Millionen Euro kamen in der Saison 2004/05 „nur“ 246,4 Millionen Euro 
in die Kasse. In derselben Spielzeit machte Real einen Riesensprung und steiger-
te die Einnahmen von 236 auf 275,7 Millionen Euro. Der FC Bayern verbesserte 
sich mit 189,5 Millionen Euro (Vorjahr: 166,3) von Platz neun auf sieben.“ Unbe-
rücksichtigt lässt diese Studie, welchen Gewinn bzw. wie viel Eigenkapital die 
Vereine erwirtschaftet haben. 
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Reinfels (2005) erklärt, dass im Nachgang des Bosman-Urteils gerade internatio-
nal tätige Sportvereine durch eine aktive Nachwuchsförderung unter dem Stich-
wort „Human Capital“ einen eigenen Wirtschaftsfaktor sehen. 
Wenn die Gesamtfinanzierung einer Veranstaltung nicht gesichert ist, droht die 
Absage dieses Events. Jüngste Beispiele sind im Golfsport die „Linde German 
Masters“ und im Beachvolleyball die „Masters-Tour“. In der Formel 1 drohte dem 
Hockenheimring 2005 die Insolvenz, weil der Veranstalter überlegte, dort keine 
Rennen mehr durchzuführen. 
Kennzeichen für Veröffentlichungen, die zu diesem Themenbereich codiert wer-
den, sind:  
• Nennung von konkret beabsichtigten, getätigten oder nicht getätigten Geld-
flüssen zur Finanzierung von Personen, Gegenständen, Infrastruktur, Spielbe-
trieb, Vereinen oder Ligen, beispielsweise: Nachwuchs-Produktion. 
• Nennung von Umsatzzahlen, Gewinnen, Finanzbedarf, Konkursen oder 
Insolvenzen. 
 
BEISPIEL: 
 
DIE WELT, 13.04.05 
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4.2.3. Gehälter/Prämien/Ablösesummen 
Erst seit geraumer Zeit stoßen Veröffentlichungen über Gehälter von Wirtschafts-
bossen auf kontroverse Diskussion in den Medien. Dagegen ist die Honorierung 
von Spitzensportlern oder Spitzenfunktionären schon sehr lange ein Thema in 
den Massenmedien. Durch das Bosman-Urteil von 1995 haben sich zwar die Ge-
wichte innerhalb der Europäischen Gemeinschaft (EU) zugunsten des Sportlers 
verändert, indem nicht mehr Vereine oder Manager bei Vereinswechseln „mitver-
dienen“. Dennoch sind Veröffentlichungen über Monats- oder Jahresverdienste 
von o.g. Personen im Sport elektrisierend. Häufig werden nur geschätzte Zahlen 
in Relation zur Arbeitszeit und anderen Berufen gesetzt. 
Für welche Leistungen Gehälter bzw. Ablösesummen gezahlt werden und dass 
es sich bei diesen Zahlungen um gezielte Investitionen handelt, sollte bei einem 
hintergründigen Bericht erwartet werden dürfen. So amortisierte sich der Wechsel 
von David Beckham von Manchester United zu Real Madrid für diese neuen Ar-
beitgeber noch vor seiner ersten Ballberührung auf spanischem Boden, weil seine 
Einbindung in eine Asien-Tournee mehr Geld einbrachte, als die Verpflichtung 
nominell kostete. 
Kennzeichen für Veröffentlichungen, die zu diesem Themenbereich codiert wer-
den, ist:  
• Nennung von Einkommen von Sportlern oder Funktionären, die nicht mit 
Sponsoring-  und/oder Werbe-Aktivitäten zu tun haben. 
• Nennung von Bezügen zum „Bosman-Urteil“ 
• Vertragsgestaltungen in Bezug auf Entgelte 
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BEISPIEL: 
 
Financial Times Deutschland, 27.11.05 
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4.2.4. Merchandising 
Neben den Einnahmen durch Eintrittsgelder, Sponsoring und Übertragungsrechte 
entwickelte sich im bezahlten Sport der Verkauf von Merchandising-Produkten zur 
vierten Säule von Einkünften (vgl. hierzu: Karlowitsch/Michaelis 2005). 
Allgemein wird „Merchandising“ unterschiedlich als Begriff benutzt, der „aus Her-
stellersicht i.A. die Gesamtheit aller verkaufsbezogenen Maßnahmen bezeichnet, 
zu denen vorrangig die Warenpräsentation und die Disposition zählen. Es handelt 
sich somit um Maßnahmen der indirekten konsumgerichteten Verkaufsförderung. 
Aus Handelssicht werden mit Merchandising in einer weiteren Abgrenzung alle 
warenbezogenen Marketingaktivitäten (…) bezeichnet. (…) Neben Handelsunter-
nehmen setzen auch Unternehmen anderer Branchen (z.B. aus der Freizeit- und 
Unterhaltungsindustrie) das Instrument des Merchandisings ein. Hier handelt es 
sich insbesondere um den Verkauf von sog. Fan-Artikeln.“ (Bruhn 2001, S.12) 
Rohlmann (2002) ergänzt, es geht „nicht um einen reinen Produktverkauf oder die 
Distribution von Werbeartikeln. Vielmehr stellt das Sportmerchandising ein spezi-
fisches Marketing- und Kommunikationsinstrument dar, um die Beziehung zu den 
aktuellen und potentiellen Kunden, den Fans, noch intensiver zu gestalten“ 
(Rohlmann 2002, S. 53) 
Grundsätzlich sind nach Rohlmann (2002) vier Bezugsobjekte zu unterscheiden: 
1. Einzelpersonen, z.B. „Michael-Schumacher-Kollektion“ 
2. Mannschaften/Vereine, z.B. „Get the Bayer 04-Feeling“-Saisonkatalog 
2001/2002 
3. Verbände/Institutionen, z.B. „DFB Fan-Corner oder „RTL-Formel1-
Kollektion“ 
4. Veranstaltungen/Events, z.B. „FIFA WM 2006-Collection“ 
 
Kennzeichen für Veröffentlichungen, die zu diesem Themenbereich codiert wer-
den, ist:  
• Nennung des Wortes „Merchandising“ und/oder Fan-Artikel,  
• Nennung von Einkünften durch Merchandising-Aktivitäten oder Fan-Artikel.  
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BEISPIEL: 
 
Bild-Zeitung, 07.10.04 
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4.2.5. Sponsoring 
„Sponsoring bezeichnet die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleis-
tungen von einem Unternehmen (Sponsor) an eine Einzelperson, eine Gruppe 
von Personen oder eine Organisation bzw. Institution aus dem gesellschaftlichen 
Umfeld des Unternehmens (Gesponserter) gegen die Gewährung von Rechten 
zur kommunikativen Nutzung von Person bzw. Institution und/oder Aktivitäten des 
Gesponserten auf der Basis einer vertraglichen Vereinbarung. Sponsoring bein-
haltet somit ein klassisches Geschäft auf Gegenseitigkeit. (…) Aus der Sicht des 
Gesponserten handelt es sich beim Sponsoring um ein Beschaffungs- bzw. Fi-
nanzierungsinstrument. Für den Sponsor hingegen ist es in erster Linie ein In-
strument der Kommunikationspolitik.“ (Bruhn 2001, S. 62). 
Diese klassische Definition von Sponsoring kann noch differenzierter betrachtet 
werden. So wird der vordergründig abzuleitende wirtschaftliche Erfolg von Unter-
nehmen, die in den Sport investieren, durch das Wort „Engagement“ ausge-
tauscht. Firmen sprechen demnach weniger von Sponsoring, sondern zunehmend 
von „Engagement“. Das Sponsoring hilft den Unternehmen nicht nur Leistungen 
auf Gegenleistung zu quittieren, sondern auch Engagement zu zeigen. Entweder 
für ein Stadt (Wirtschaftsstandort), oder für eine Sportart (populär am Wirtschafts-
standort) oder für einen Verein (größter am Wirtschaftsstandort) oder für eine Be-
wegung (Olympiabewerbung). 
 
Kennzeichen für Veröffentlichungen, die zu diesem Themenbereich codiert wer-
den, ist:  
• Nennung der Worte „Sponsor“ und/oder „Sponsoring“, „Engagement“ im 
Zusammenhang mit Sponsoringaktivitäten. 
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BEISPIEL: 
 
Kölnische Rundschau, 15.05.05 
 
F.A.Z., 08.03.06 (Wirtschaft/Unternehmen) 
 109 
4.2.6. Werbung auf Werbeträgern 
Nach Bruhn (2001) ist Werbung „die Information einer Zielgruppe über ein Objekt, 
damit diese das Objekt wahrnimmt und positiv beurteilt. Aufgrund der Vielfalt der 
Kriterien kann keine vollständige Liste der Werbearten angegeben werden.“ 
(Bruhn 2001, S. 36). 
Die vorliegende Arbeit konzentriert sich auf die Art von Werbung, die durch die 
Hinzuziehung des Werbeträgers generiert wird. So gilt der frei erwerbbare Kauf 
von Zeit und/oder Fläche in einer Zeitung oder in einem Fernsehprogramm auch 
als Werbung. Die bekannteste Ausprägung von Werbung in Verbindung mit Wer-
beträgern ist die so genannte „Banden-Werbung“, die in Fußball-, Eishockey- oder 
Leichtathletikstadien genutzt wird. Der Kauf von Werbefläche auf Sportgeräten 
oder Kleidung wird zunehmend eingesetzt. Durch den Boxer Axel Schulz und spä-
ter durch den Rennfahrer Michael Schumacher wurde beispielsweise die Stirn-
kappe als Werbeträger wertvoller als manche Bandenwerbung. 
Öffentlichkeitswirksam ist auch die Werbung auf Gebäuden bzw. Sehenswürdig-
keiten. Prominentestes Beispiel dürfte die „Verhüllung“ des Brandenburger Tores 
aus Anlass der Fußball-Weltmeisterschaft 2006 sein. Hier konnte die Deutsche 
Telekom mit so genanntem „Large-Format-Printing“ auf sich hinweisen. 
Bei der „Out-of-Home-Werbung“ wird die Plakatierung genutzt. So meldet die 
Pressestelle von Hertha BSC am 27.02.06 über newsaktuell: „Unter dem Motto 
"WIR GEBEN ALLES FÜR EUCH" hat Fußball-Bundesligist HERTHA BSC zum 
kommenden Heimspiel gegen den 1. FC Köln (Samstag, 04. März 2006, 15.30 
Uhr, Olympiastadion) heute eine Plakatkampagne gestartet. Die City Light Poster 
werden in 550 WALL-Flächen sowie an Litfasssäulen und in Wartehallen hängen.“ 
(digitale Pressemappe: http://presseportal.de/story.htx?firmaid=39410 (27.02.06). 
Wenn Unternehmen Fläche auf Zeitungspapier kaufen ist das ebenso zur klassi-
schen Werbung zuzurechnen, wie der Kauf von Sendezeit bei den elektronischen 
Medien. Die größten Wachstumspotenziale bei Werbung besitzt das Internet, weil 
es, abgesehen von der zeitunabhängigen Nutzung, sowohl audio- als auch video-
basiert ist; zudem in der Produktion preiswerter als andere Massenmedien. 
 
Kennzeichen für Veröffentlichungen, die zu diesem Themenbereich codiert wer-
den, sind im redaktionellen Umfeld, d.h. nicht gekaufte Werbung, wie beispiels-
weise Anzeigen:  
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• Nennung des Wortes „Werbung“, Nennung von Kosten für Werbung in  
           Massenmedien. 
• Klar erkennbare Darstellung von Werbung in Sportstätten, auf Kleidung  
           oder Sportgeräten oder an anderer Stelle (z.B. Gebäuden, Banderolen). 
 
BEISPIEL: 
   
F.A.Z., 25.04.05    Kölnische Rundschau, 21.05.2005  
(Beispiel für „transportierte“ Werbung) (Beispiel für „gekaufte“ Werbung) 
 111 
4.2.7. Public Relations (PR) 
„Public Relations als Kommunikationsinstrument beinhaltet die Planung, Organi-
sation, Durchführung und Kontrolle sämtlicher Aktivitäten eines Unternehmens, 
die darauf abzielen, bei internen und externen Anspruchsgruppen um Verständnis 
und Vertrauen zu werben. Mit PR werden damit nicht nur kommunikations- und 
absatzwirtschaftliche Zielsetzungen, sondern darüber hinaus die Sicherung und 
der Ausbau der gesellschaftlichen Position des Unternehmens (Public Affairs) 
verfolgt“ (Bruhn 2001, S. 48). Das kann auch das Ziel eines Medien-Unter-
nehmens, wie einer Tageszeitung, sein. In diesem Fall wird es in dieser Arbeit als 
„Eigen-PR“ codiert. 
Im Gegensatz zur „Werbung“ und zum „Sponsoring“ wird bei Public Relations 
nichts gekauft, sondern durch Aktionen redaktionelle Resonanz ausgelöst. Es 
kann sein, dass sich bestimmte Maßnahmen erst durch ein bestehendes Sponso-
ring ergeben (Coca-Cola „It´s your heimspiel“, Postbank „Guinessbuch der Re-
korde“, Telekom „Größte Nationalmannschaft aller Zeiten“).  
Die redaktionelle Berichterstattung bietet - im Gegensatz zur Werbung, als ge-
kaufte Fläche und/oder Zeit in Medien - eine höhere Glaubwürdigkeit. Wenngleich 
unternehmerische Absicht (Aufmerksamkeit, Werbung) und journalistischer Ethos 
(Unabhängigkeit, Trennung von Redaktion und Verlag) aufeinander treffen. Es 
gleicht vielerorts einer Gewissensprüfung, ob und wie man Unternehmen im Zu-
sammenhang mit der Sportberichterstattung nennen soll. Das ist aber kein Phä-
nomen des Sports. Auch in der Politik gibt es Parallelen, möglichst optimal in den 
Massenmedien dargestellt zu werden. Pontzen (2006) befragte 432 Bundestags- 
und Landtags-Abgeordnete nach ihrem Verhältnis zur Selbstdarstellung und In-
szenierung. Unter anderem bekannte fast jeder zweite Befragte (49 Prozent) für 
das „Verkaufen“ politischer Inhalte fast genauso viel Zeit aufzuwenden, wie für die 
eigentliche politische Sacharbeit (51 Prozent). 
Der Verband der deutschen Sportjournalisten lud für März 2006 zum „7. Lo-
kalsportsymposium“ in Herzogenaurach mit dem Thema ein: „Mäzene, Sponso-
ren, Werbepartner – das Verhältnis des Sportjounalisten zur (lokalen) Wirtschaft“. 
Mangels ausreichender Anmeldungen wurde diese Tagesveranstaltung abgesagt. 
Dies zeigt, dass entweder das Interesse fehlt oder mangelnde Kenntnisse auf 
diesem Teilgebiet der Berichterstattung vorliegen. 
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Ein Praxisbeispiel: Die Firma „Intersnack“ führte in über 300 Schulen in ganz 
Deutschland die PR-Aktion „Fit am Ball“ durch und benötigte dafür keinen Spon-
soring-Hintergrund. Die Kosten für PR-Maßnahmen sind in der Regel geringer als 
Sponsoringpakete, wirken aber durch die redaktionelle Begleitung von Massen-
medien stärker bei Rezipienten. Der kann nicht immer unterscheiden, ob es sich 
um Werbung für das Unternehmen oder Redaktion handelt. 
Die Anerkennung von Leistungen wird im Wettkampfsport mit Medaillen oder der 
Nennung der Erstplatzierten dargestellt. In der Filmindustrie ist die „Oscar“ oder 
„Emmy“-Verleihung seit Jahrzehnten bekannt. Die Abendveranstaltungen sind 
kostspielige Kulisse, die milliardenschwer vermarktet werden. Diese Tendenz, der 
inszenierten Honorierung von Leistung, hat auch im Sport Einzug gehalten. 
„Sportler des Monats“, „Sportler des Jahres“, „Handballer des Jahres“ sind Titel, 
die auf kommunaler wie nationaler Ebene, international und weltweit vergeben 
werden. Diese Auszeichnungen tragen zum Imagegewinn der Ausgezeichneten 
bei, wenngleich sie selbst durch „Leistung im Wettkampf“ diese Titel nicht aktiv 
beeinflussen können. 
Kennzeichen für Veröffentlichungen, die zu diesem Themenbereich codiert wer-
den, ist:  
• Erkennbare Darstellung von Aktionen, die von Unternehmen verantwor- 
           tet werden. 
• Preisverleihungen, Auszeichnungen, Umfragen, Versteigerungen,  
           Spenden 
• Gewinnspiele, Leser-Aktionen, Verlosungen 
 
BEISPIEL: 
 
Bild-Zeitung, 20.11.2004 
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      Kölnische Rundschau, 28.02.06 
 
 
Leipziger Volkszeitung, 07.12.05 
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4.2.8. Vermarktungsrechte/TV-Rechte 
Im Sinne der Exklusivität von Informationen bzw. dem Erstzugriff auf Informatio-
nen haben sich Vermarktungsrechte besonders bei den elektronischen Medien, 
dem Internet und anderen online-Medien entwickelt (siehe hierzu ausführlich Ka-
pitel 1.2). 
Kennzeichen für Veröffentlichungen, die zu diesem Themenbereich codiert wer-
den, sind:  
• Nennung von Kosten für Übertragungsrechte, Einbeziehung von  
      TV-Übertragung. 
• Nennung von Einschaltquoten, Reichweiten, Marktanteilen 
• Nennung von Vermarktungsrechten allgemein 
• Nennung von Vermarktungsrechten TV 
 
BEISPIEL: 
 
DIE WELT, 04.05.05 
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4.2.9. Sportstätten 
Neben dem staatlich geförderten und initiierten Sportstättenbau, der als „Goldener 
Plan“ vornehmlich für den Breitensport besteht, finden sich seit den 90er Jahren 
private Investoren, die Sportstätten für den Spitzensport finanzieren. 2002 erklärte 
die Bundesregierung: „Ein neues Kapitel der Sportförderung hat die Bundesregie-
rung seit 1999 mit dem Sonderförderprogramm „Goldener Plan Ost“ aufgeschla-
gen, das den Bau von Sportstätten für den Breitensport in den neuen Bundeslän-
dern und im ehemaligen Ostteil Berlins unterstützt. Von 1999 bis 2003 stehen für 
diesen Zweck insgesamt 52,15 Mio. Euro Bundesmittel zur Verfügung. Komple-
mentärmittel der Länder, Kommunen und Vereine ermöglichen Gesamtinvestitio-
nen von rund 204 Mio. Euro, mit denen bisher 250 Einzelmaßnahmen auf den 
Weg gebracht werden konnten, weitere 100 sind geplant.“ (10. Sportbericht der 
Bundesregierung, Deutscher Bundestag, Drucksache 14/9517, S. 67) 
Sportstätten, die nicht mehr nur als 14tägliche Spielstätten für Fußballspiele ge-
nutzt werden. Insbesondere die Ausstattung der Arenen – vom Tiefgaragenplatz 
bis zur Hospitality – bietet für marketingaktive Unternehmen sehr gute Gelegen-
heiten zur Kundenakquise, Kundenbindung und öffentlichen Darstellung, die über 
Sportevents hinausgehen. Etwa mit  Musikveranstaltungen oder Produktpräsenta-
tionen (siehe hierzu: Nuschke 2005; Steffens 2004). 
2005 bezifferte der damalige Deutsche Sportbund (DSB) nach einer Studie den 
Sanierungsbedarf von Sportstätten in ganz Deutschland auf 42 Milliarden Euro. 
Das Sportförderprogramm des Bundes „Goldener Plan Ost“ soll ab 2007 auf ein 
bundesweites Sportstätten-Investitionsprogramm umgestellt werden. Von Seiten 
des Staates sind nach Ansicht von Dr. Peter Danckert, Vorsitzender des Sport-
ausschusses des Deutschen Bundestages, jährliche Fördervolumen von 50 Milli-
onen Euro unabdingbar. Bei Einbeziehung aller Komplementärmittel käme man 
auf 300 Millionen Euro pro Jahr (DOSB PRESSE, Nr. 21/23.05.2006, S. 9). 
Kennzeichen für Veröffentlichungen, die zu diesem Themenbereich codiert wer-
den, sind:  
 
• Nennung von „Naming-Rechten“, des vollständigen Namens der  
Sportstätte in einem redaktionellen Umfeld 
• Nennung von Investitionen für den Erhalt oder Bau einer Sportstätte 
• Nennung von Verkaufs- oder Kaufabsichten einer Sportstätte 
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BEISPIEL: 
 
Bild-Zeitung, 31.05.06 
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4.2.10. Sportindustrie 
Zur Ausübung von sportlichen Aktivitäten sind Produkte und Dienstleistungen der 
Wirtschaft nötig. An erster Stelle sind Hersteller von Sportbekleidung zu nennen. 
Aber auch Trainingsgeräte und Sportmaterial sind hochwertige Wirtschaftsproduk-
te, die nach Ansicht des Tübinger Soziologen Helmut Digel „in gewisser Weise 
den Prinzipien des Fair Play“ widersprechen (siehe nachstehende Nachricht der 
Kölnischen Rundschau vom 28.02.2006). Im konkreten Fall wies Digel auf das 
überlegene deutsche Sportmaterial im Bob fahren zu den Olympischen Winter-
spielen in Turin hin.  
  
Kennzeichen für Veröffentlichungen, die zu diesem Themenbereich codiert wer-
den, sind:  
• Nennung der Sportartikelfirma oder des Produktes der Sportartikelfirma 
• Nennung des Herstellers von Trainingsgeräten und Sportmaterial 
• Nennung von Sportmessen lt. AUMA mit wirtschaftlichen Kontexten 
 
BEISPIEL: 
 
Kölnische Rundschau, 28.02.06 
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4.3. Journalistische Darstellungsformen 
Journalistische Darstellungsformen gelten für alle Massenmedien, wenn auch 
nicht alle Darstellungsformen in allen Medien verwendet werden können. Generell 
unterscheidet man in der Publizistik bei Textveröffentlichungen zwischen nach-
richtenorientierten, meinungsorientierten und unterhaltungsorientierten Darstel-
lungsformen. Ergänzend dazu gibt es illustrierende Darstellungsformen (vgl. hier-
zu ausführlich Mast 1998, La Roche 2006). 
 
4.3.1. Nachrichtenorientierte Darstellungsformen 
 
• Nachricht 
Die „Nachricht“ ist eine „um Objektivität bemühte Mitteilung eines allgemein inte-
ressierenden, aktuellen Sachverhaltes in einem bestimmten formalen Aufbau“ (La 
Roche 2006, S. 74). Zur Struktur der „Nachricht“ zählt, dass „das Wichtigste an 
den Anfang gehört“ (Mast 1998, S. 227). Die „Quintessenz (steht) im ersten Ab-
satz, dem Lead. Dem Leser wir zunächst der Kern der Informationen serviert (…). 
Darauf folgen Zusatzinformationen von abnehmender Bedeutung“ (Projektteam 
Lokaljournalisten 1984; S. 45). Eine Nachricht gibt die Antwort auf die so genann-
ten "7 W´s" (Wer, wo, wann, was, wie, warum, welche Quelle). 
 
• Bericht 
Der „Bericht“ ist „ein Zwillingsbruder der Nachricht“ (La Roche 2006, S. 146). Er 
gleicht ihr im Aufbau, ist aber umfangreicher. Er enthält Nachrichtliches, welches 
über die reinen Fakten hinausgeht, zum Beispiel Aussagen, Urteile, Einschätzun-
gen, Kommentare oder Stellungnahmen von Experten zu den Fakten. Bei beson-
derer Informationsdichte spricht man von einem „Hintergrundbericht“. 
 
• Reportage 
Die „Reportage“ ist nach La Roche (2006) „kein Ersatz für, sondern Ergänzung zu 
Nachricht oder Bericht“ (La Roche 2006, S. 150). Die „Reportage“ ist ein tatsa-
chenbetonter, aber persönlich gefärbter Erlebnisbericht des Autors“ (Mast 1998, 
S. 241). Wichtiges Merkmal der „Reportage“ ist der Wechsel. Mast (1998) be-
nennt den Wechsel „der Perspektive“, „de Naheinstellung und Gesamtheit“, „der 
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Aktualität“, „der Tempi“ und den „Wechsel formaler journalistischer Mittel“ (Mast 
1998, S. 244 f). 
 
• Interview 
Bei ihren Recherchetätigkeiten sprechen Journalisten mit „Auskunftspersonen“ 
(La Roche 2006, S. 159). Sie erhalten Informationen und können Zusammenhän-
ge herstellen. Diese Form des „Fragens und Antwortens“ ist aber kein Interview 
im Sinne der Darstellungsform. Die „strenge Form des Interviews gibt ein Ge-
spräch im (vielleicht gekürzten, aber) ununterbrochenen Dialog wieder“ (La Roche 
2006, S. 159). Es ist aber auch möglich, Zitate durch Zusammenfassung oder 
anderen Informationen in einen Sinnzusammenhang zu stellen. Das „Interview“ 
kann mit technischen Hilfsmitteln, z.B. als Telefon-Interview, zustande kommen. 
Es können auch mehrere Menschen gleichzeitig befragt werden (Gruppeninter-
view). 
 
 
4.3.2. Meinungsorientierte Darstellungsformen 
 
• Kommentar 
Ein Kommentar nimmt nach Mast (1998) „zu einer aktuellen Nachricht Stellung. Er 
erläutert die Wichtigkeit des Themas, interpretiert die Bedeutung, macht mit Zu-
sammenhängen vertraut (…), wägt unterschiedliche Auffassungen ab“ (Mast 
1998, S. 268). Die eigene Meinung des Autors wird benannt. La Roche (2006) 
unterscheidet drei Arten von Kommentaren: den „Argumentations-Kommentar“, 
den „Geradeaus-Kommentar“ und den Einerseits-andererseits-Kommentar“ (La 
Roche 2006, S. 170). In Abgrenzung zu anderen Darstellungsformen stellt La Ro-
che fest, „kein Kommentar ist die bloße Interpretation“ (La Roche 2006, S. 170) 
oder „das bloße Aufzeigen von Hintergründen und Zusammenhängen (La Roche 
2006, S. 170). 
 
• Leitartikel 
Mast (1998) betont, dass „der Leitartikel (…) bis zu einem gewissen Grade immer 
auch Kommentar“ (Mast 1998; S. 270) ist. Der Leitartikel befasst sich sowohl mit 
tagesaktuellen Themen, als auch mit längerfristigen Entwicklungen. Dabei gibt der 
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Leitartikel nur nicht die Meinung des einzelnen Verfassers wieder, „sondern die 
Line der ganzen Zeitung“ (Mast 1998, S. 270). Mit dem Leitartikel wird „Position 
bezogen (…) und gemutmaßt, wohin der Vorgang führen könnte oder wird“ (Pro-
jektteam Lokaljournalisten 1984, S. 77). 
 
• Rezension/Kritik 
Hauptsächlich im Kulturteil einer Zeitung oder bei der Kulturredaktion eines Fern-
seh- oder Hörfunksenders sind „Kritik“ und „Rezension“ angesiedelt. La Roche 
(2006) erklärt, dass der wesentliche Unterscheid zu „Kommentar“ oder „Glosse“ in 
der Verquickung „von Information und Beurteilung“ (La Roche 2006, S. 174), be-
steht. Die Trennschärfe von Bericht und Meinung ist fließend. Die Möglichkeiten 
stilistischer Gestaltung der Beiträge seien zudem wesentlich breiter gespannt. 
Gegenstand von „Kritiken“ und/oder „Rezensionen“ sind neu herausgekommene 
Bücher und andere Printprodukte, Premieren von Bühnenwerken, Filmen, Fern-
seh- oder Filmproduktionen. 
 
4.3.3. Unterhaltungsorientierte Darstellungsformen 
 
• Feature 
Das „Feature“ ist nach Mast (1998) „ein über die rein sachliche Information hi-
nausgehender breit angelegter Hintergrundbericht. Er verwendet alle journalisti-
schen Stilmittel, um einen Stoff möglichst bildhaft und damit lesernah aufzuberei-
ten. Das Feature ist (…) die facettenreichste, aufwendigste Ausdrucksform“ (Mast 
1998, S. 69). Im Gegensatz zur „Reportage“ bewertet der Autor eines Features 
das gegenständliche Ereignis und ergänzt sein eigenes Wissen. So ist „der stete 
Wechsel zwischen Schilderung und Schlussfolgerung, zwischen Anschauung und 
Abstraktion kennzeichnend für das Feature“ (Projektteam Lokaljournalisten 1984, 
S. 70). 
 
• Glosse 
Die „Glosse“ ist nach La Roche (2006) „die schwerste Darstellungsform“ (La Ro-
che 2006, S. 172), weil mit Wortwitz und Sprachschatz gearbeitet wird, die eine 
unterhaltsame Leichtigkeit der Meinungsäußerung darstellt. Dabei ist die „Glosse“ 
nicht weniger seriös als der Kommentar. Kernelement der „Glosse“ ist die Ironie, 
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die der Rezipient verstehen muss, um die „eigentliche“ Meinung des Autors zu 
verstehen. 
 
4.3.4. Illustrierende Darstellungsformen 
Neben den o.g. textlich orientierten Ausdrucksformen unterscheidet man bei illust-
rierenden Darstellungsformen folgende sechs Arten: 
 
• Fotos 
• Diagramme 
• Tabellen 
• Grafiken 
• Karikaturen 
• Schaubilder 
 
Zeitungsredaktionen wählen zwischen nachrichtlichen und so genannten Feature-
Fotos aus. Boulevard-Zeitungen favorisieren Titelbilder mit Motiven, die auch aus 
größerer Entfernung als Blickfang (eyecatcher) wirken. 
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5. Bildung und Diskussion von Annahmen 
Mit den folgenden sieben Annahmen wird die Berichterstattung über ökonomische 
Themen des Sports in deutschen Tageszeitungen anhand der in Kapitel 2 darge-
legten Erkenntnisse der Kommunikatorforschung hinsichtlich „Aufmerksamkeit“, 
„Wichtigkeit“, „Thema“ und „Nachricht“ geprüft. Da jede Annahme einen anderen 
speziellen Aspekt der Medienwirklichkeit beleuchtet, werden nicht immer alle vor-
genannten Begriffe in der Analyse berücksichtigt. 
Gemäß der Framing-Theorie nach Scheufele (2003) bietet das Diskursprodukt 
„Tageszeitung“ die Grundlage, um Medien-Frames bezogen auf das vorliegende 
Generalthema zu ermitteln. Deshalb ist es nötig, bei allen Annahmen das gesam-
te Medium „Tageszeitung“ im Fokus zu halten, d.h. alle Seiten einer Ausgabe 
werden berücksichtigt und nicht nur die ausgewiesenen „Sport-Seiten“. 
Die erste Annahme prüft, in welcher Häufigkeit sich die Berichterstattung über 
ökonomische Themen (Definitionen hierzu stehen in Kapitel 4.2.) im Sport von 
1984 bis 2006 darstellt. Als Indikator für Wichtigkeit werden sowohl absolute als 
auch relative Häufigkeiten von Veröffentlichungen ermittelt und damit geprüft, ob 
nach Funkhouser (1973) die „Wichtigkeit“ von ökonomischen Aspekten des 
Sports durch ständige Wiederholung („Over Reporting“) hervorgerufen wird. Glei-
cher Auffassung sind Altwater, Salwen und Anderson (1985) mit ihrer Theorie der 
„Perceived Media Salience“. Danach ist die Wahrnehmung der Bedeutung, die ein 
Thema in den Medien einnimmt, am ehesten durch die Häufigkeit des Auftretens 
dieses Themas in den entsprechenden Medien zu beeinflussen.  
Bei der Annahmendiskussion wird u.a. erklärt, wie viele Artikel in den verschiede-
nen Tageszeitungen und Tageszeitungstypen im Untersuchungszeitraum veröf-
fentlicht wurden. So dürften Wirtschafts-Zeitungen mit Blick auf ihre Leserziel-
gruppe ein höheres Interesse entwickeln, über ökonomische Themen im Sport zu 
berichten, als andere Zeitungstypen. Bezogen auf die „redaktionelle Handschrift“, 
die in der Gatekeeper-Forschung bei kybernetischen Studien thematisiert wird, 
können Ableitungen gezogen werden, ob sich Zeitungen innerhalb eines Zei-
tungstyps in ihrer Berichterstattung ähneln, aber vielleicht Unterschiede im Ver-
gleich zu Zeitungen anderer Zeitungstypen zeigen. 
Außerdem wird geprüft, ob der Nachrichtenfaktor „Sensationalismus“ (Lippmann 
1922), der bei Sportgroßveranstaltungen zutrifft, auch Auswirkungen auf die An-
zahl der Berichterstattung über ökonomische Themen besitzt. Schließlich wird die 
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Häufigkeit in Relation zum Veröffentlichungstermin (Wochentag/Monat) gesetzt, 
um erkennen zu können, ob die Häufigkeit in Abhängigkeit von diesen Variablen 
steht. 
Die zweite Annahme prüft Umfang und Platzierung der einzelnen Beiträge. Hier-
bei wird gezeigt, ob Veröffentlichungen, die ökonomische Themen des Sports 
beinhalten, nur auf den ausgewiesenen Sport-Seiten stehen. Die Prüfung dieser 
Annahme ist möglich, weil das gesamt Diskursprodukt „Zeitung“ analysiert wurde. 
Es wird gezeigt, welche Themen von welchen Zeitungstiteln und –typen in wel-
chen Ressorts behandelt werden. Eichhorn (1986) zeigt innerhalb der Agenda-
Setting-Forschung, dass sich gemäß einer Thematisierungs- und Themenstruktu-
rierungs-Funktion die Reihenfolge der am stärksten betonten Medienthemen in 
der Einschätzung des Publikums widerspiegeln. Bei der vorliegenden Arbeit wird 
dies für die wesentlichen Ressorts Titelseite, Politik, Wirtschaft/Finanzen, Kultur, 
Medien, Lokales, Hauptsport und Lokalsport differenziert dargestellt. 
Die dritte Annahme prüft das Verhältnis von Häufigkeiten der Veröffentlichungen 
zu der Textlänge pro Veröffentlichung. Dabei wird zwischen den einzelnen Zei-
tungstiteln und Zeitungstypen unterschieden. Die „Umfänglichkeit“ der Berichter-
stattung wird in zweierlei Hinsicht verstanden: Zum einen die Kontinuität, mit der 
sich Zeitungen einem Thema im Untersuchungszeitraum widmen und zum ande-
ren der Textumfang pro Veröffentlichung. Es muss berücksichtigt werden, ob eine 
Zeitung möglicherweise weniger Berichte publizierte, dafür aber mehr redaktionel-
len Raum zur Verfügung stellte. Auf der einen Seite könnte der Leser über viele 
Themen Teilinformationen erhalten. Auf der anderen Seite könnte der Leser mehr 
Informationen pro Artikel rezipieren. Wenn man hinter diesen beiden Alternativen 
eine Struktur erkennt, lassen sich redaktionelle Handschriften ableiten, die in der 
Gatekeeper-Forschung nach Schulz (1976) als Beleg für Selektionsarbeiten des 
Kommunikators und in der Framing-Theorie als Ausdruck von journalistischen 
Frames gelten. 
Nachdem Häufigkeit, Platzierung und Umfang von Berichten über ökonomische 
Aspekte des Sports analysiert sind, geht die vierte Annahme der Frage nach, wel-
che Thematiken am stärksten publiziert werden. Damit wird entsprechend der An-
sicht von Schierl/Bertling (2007) geprüft, welche Nachrichtenwerte der Nachrich-
tenfaktoren und welche Nachrichtenfaktoren der Beiträge zu erkennen sind. Wie 
im Kapitel zwei dargestellt, zählen zu den in der Literatur am häufigsten genann-
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ten Nachrichtenwertfaktoren Personalisierung, Erfolg, Schaden/Negativismus, 
Kontroverse/Konflikt, Überraschung, Thematisierung/Kontinuität. Zu diesen Fakto-
ren werden inhaltlich gleichbedeutende Bezüge bei ökonomischen Themen des 
Sports gezogen. Von den in Kapitel vier dargestellten Oberbegriffen wird über-
prüft, ob der Themenbereich „Gehälter, Prämien, Ablösesummen“ von größter 
Bedeutung – gemessen an der Anzahl der Veröffentlichungen - ist. Die Annahme 
stützt sich auf die Tatsache, dass Spitzensportler spätestens seit dem Bosman-
Urteil ihren Arbeitsplatz frei wählen können. Und da diese Berufssportler die 
sportliche wie wirtschaftliche Leistungsfähigkeit des Arbeitgebers wesentlich be-
einflussen, stellen Entlohnungen das stärkste Argument dar, bei einem bestimm-
ten Verein aktiv zu sein oder bei einer bestimmten Veranstaltung(-sserie) teilzu-
nehmen. 
In einer Sonderanalyse werden die veröffentlichten Thematiken nur in den Unter-
suchungsjahren überprüft, in denen alle acht untersuchten Zeitungen erschienen 
sind (2001-2006). Es soll festgestellt werden, ob in diesem Zeitraum andere The-
menschwerpunkte gesetzt werden, als diese für die gesamte Studie (1984-2006) 
gelten. Die in Annahme eins bereits unterstellte „redaktionelle Handschrift“ der 
Zeitungen und Zeitungstypen wird damit nicht nur qualitativ sondern auch inhalt-
lich beleuchtet. 
Annahme fünf untersucht die Frage, ob sich die Berichterstattung über ökonomi-
sche Themen auf wenige aktive Sportler und wenige Sportarten konzentriert. Da-
mit werden die in der Nachrichtenwert-Theorie bekannten Nachrichtenfaktoren 
Personalisierung, Eliten und Prominenz geprüft. Dies gilt sowohl für „natürliche 
Personen“, wie für „juristische Personen“. Schierl/Bertling (2007) gehen davon 
aus, dass es Personalisierungsstrategien gibt, die eine „Win-Win-Situation für die 
einzelnen Akteure des Medien-, Sport- und Wirtschaftssystem“ (Schierl/Bertling 
2007, S. 164) schaffen. 
Die Wahl der journalistischen Darstellungsformen, die von den verschiedenen 
Titeln als auch Tageszeitungstypen getroffen wurde, um über ökonomische The-
men des Sports zu berichten, ist Gegenstand der Annahme sechs. Abseits von 
Ereignis- und Ergebnisberichterstattungen sind übergeordnete Themen – wie 
wirtschaftliche Aspekte des Sports – erklärungsbedürftiger. Der Leser bedarf einer 
stärkeren Orientierungshilfe („Need of orientation“) als etwa bei einem Spielbe-
richt. Zum anderen könnten die Redaktionen, gemäß der Auffassung von 
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McCombs (2006), die Richtung und Intensität von Einstellungen der Leser gegen-
über ökonomischen Aspekten des Sports beeinflussen. Das kann durch die Wahl 
der journalistischen Darstellungsform erfolgen, wenn beispielsweise mehr mei-
nungsorientierte als nachrichtliche Darstellungsformen gewählt werden. 
Unter Berücksichtigung des Leser-Services und redaktioneller Bezüge zu „Online-
Medien“ prüft diese Annahme zudem, ob auf konkrete Internetadressen verwie-
sen wird, mit deren Hilfe der Leser Mehrinformationen erhält, die wegen des be-
grenzten redaktionellen Raumes innerhalb der Zeitung fehlen. 
Die siebte und letzte Annahme geht der Frage nach, welche Informationsquellen 
den Veröffentlichungen über ökonomische Themen im Sport zugrunde liegen. 
Nach Fischer (1993) verbirgt sich hinter „dem Problem von Quellenumgang und 
Quellenkennzeichnung in den Tageszeitungen (…) nicht weniger als die Frage 
publizistischer Qualität. Ein Merkmal dieser Qualität ist das Verhältnis zwischen 
eigen- und fremdbeschafftem Stoff im redaktionellen Angebot des publizistischen 
Produktes der Tageszeitung.“ (Fischer 1993, S. 196) 
Mit Bezug auf Schulz (1976 wird angenommen, dass hauptsächlich Text- und 
Bildangebote von Nachrichtenagenturen zu Veröffentlichungen führen. Innerhalb 
der Gatekeeper-Forschung weist Weischenberg (1999) darauf hin, dass der Ein-
fluss von PR-Agenturen mit ihren Informationen auf den Kommunikator groß ist. 
Da die Redaktionen zunehmend unter Personalmangel leiden, könnte es sein, 
dass eine Eigenberichterstattung bei einer erklärungsbedürftigen Gesamtthematik 
deutlich eingeschränkt ist und man eher auf Informationen von PR-Agenturen 
und/oder Nachrichtenagenturen zurückgreift. Die „Aufmerksamkeit“ für ein „The-
ma“ würde demnach durch die „Wichtigkeit“ von selektiven „Nachrichten“ be-
stimmt, die von Dritten hervorgerufen und gewünscht wird. 
 
Auf der Grundlage des angewandten Untersuchungs-Designs und anhand der 
durchgeführten Inhaltsanalyse können für die untersuchten acht repräsentativen 
deutschen Tageszeitungen im Zeitraum von 1984 bis 2006 Antworten in Bezug 
auf die Berichterstattung über ökonomische Themen im Sport auf das wo, wie 
viel, wie, wer, worüber und aufgrund welcher Quelle gegeben werden. 
 
 
 126 
5.1. A 1: Tageszeitungen berichten in Bezug auf die Häufigkeit der  
       Veröffentlichungen zunehmend über ökonomische Themen im Sport. 
Sowohl die Produktion von Sportangeboten, als auch das eigen motivierte Sport-
treiben und der Sportkonsum binden finanzielle Ressourcen. Tageszeitungen bie-
ten durch die Berichterstattung über ökonomische Themen im Sport ihren Lesern 
Orientierungshilfen. Spätestens zu dem Zeitpunkt, als das Vereins- bzw. Ver-
bandssportangebot durch freie, teilweise kommerziell orientierte Sportangebote 
ergänzt wurde und durch die Veränderung des Amateurstatus bei Olympischen 
Spielen, müsste sich eine verstärkte Berichterstattung erkennen lassen. 
Die Zahl von Sportgroßveranstaltungen bei Winter- wie Sommersportarten hat in 
den letzten 30 Jahren stetig zugenommen. Der Veranstaltungskalender ist im In- 
wie im Ausland dichter geworden. Der Gegenstand der Berichterstattung über 
ökonomische Themen im Sport könnte sich auch dadurch erhöht haben und 
ganzjährig von Bedeutung sein. Außerdem dürfte die Etablierung des dualen TV-
Marktes in Deutschland unter wirtschaftlichem Gesichtspunkt thematisiert werden. 
Die durchgeführte Untersuchung zeigt, dass alle acht untersuchten Zeitungstitel 
im Zeitverlauf von 1984 bis 2006 ihre Berichterstattung über ökonomische The-
men in der Häufigkeit ihrer Veröffentlichung intensiviert haben (siehe Tabelle 3). 
Die Financial Times Deutschland, die erst seit 2000 erscheint, wurde ab dem Un-
tersuchungsjahr 2001 berücksichtigt. 
 
Tab. 3: Anzahl der Veröffentlichungen pro Titel und Jahreszahl 
  HB FTD KR StZ DW F.A.Z. BILD B.Z. 
Gesamt 
(absolut) in Prozent 
1984 10 - 12 14 26 25 31 13 131 2,3 
1985 11 - 36 23 34 86 47 46 283 5,0 
1989 13 - 28 51 54 53 25 25 249 4,4 
1990 10 - 87 36 77 69 55 47 381 6,7 
1995 25 - 43 40 77 91 28 82 386 6,8 
1996 37 - 27 41 68 111 67 27 378 6,7 
1998 80 - 106 63 87 120 47 107 610 10,7 
1999 70 - 90 63 123 107 71 49 573 10,1 
2001 83 60 108 55 102 112 95 52 667 11,7 
2004 26 30 57 56 38 46 21 30 304 5,4 
2005 52 52 168 82 81 87 57 71 650 11,4 
2006 99 123 119 166 179 172 140 67 1065 18,8 
  516 265 881 690 946 1079 684 616 5677  
Prozent 9,1 4,7 15,5 12,2 16,7 19,0 12,0 10,9 100,0 100,0 
%/Typ 13,8   27,7   35,7   22,9   100,0 
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Mit Ausnahme der „Stuttgarter Zeitung“ zeigen alle übrigen sieben Titel einen 
deutlichen Abwärtsverlauf zwischen den Jahren 2001 und 2004. Das ist damit zu 
erklären, dass in diesem Zeitraum zwei Faktoren den deutschen Zeitungsmarkt 
insgesamt nachhaltig beeinflussten: Der Anschlag vom 11. September 2001 auf 
das World Trade Center und der Einfluss des Internets bei Stellenanzeigen sowie 
Inseraten für Immobilien und Fahrzeugen. Expertengespräche in den Zeitungsver-
lagen bestätigen, dass die Redaktionen angehalten waren, sich bei ihrer Bericht-
erstattung nur noch auf das Wesentliche zu konzentrieren. Das bedeutete für die 
Sportberichterstattung vorrangig Ereignis- und Ergebnisberichterstattung. 
Nach Überwindung dieser strukturellen Krisenzeit zeigen alle Titel wieder starke 
Aufwärtstrends bis einschließlich zum Jahre 2006. Nur die „Kölnische Rundschau“ 
und die „B.Z.“ weisen als einzige Titel eine rückläufige Bewegung auf. Dies ist 
damit zu erklären, dass bei der „Kölnischen Rundschau“ die Leitung der Sportre-
daktion im Jahre 2003 wechselte und damit eine veränderte inhaltliche Ausrich-
tung der Berichterstattung erfolgte. Es liegt die Vermutung nahe, dass sich die 
„Kölnische Rundschau“ unter dem neuen Sportchef bei ihrer Berichterstattung 
über die FIFA-Weltmeisterschaft 2006 sehr stark auf die sportlichen Belange des 
Turniers konzentrierte. Bei der „B.Z.“ ist die Tatsache zu berücksichtigen, dass die 
Herausgabe einer eigenen, über 30 Seiten umfassenden „B.Z. Sport“ zu dieser 
Sportgroßveranstaltung auch thematische Potenziale von der ressortübergreifen-
den Zeitung „B.Z.“ abgezogen hat.  
Analysiert man die relativen Zahlen, so fällt auf, dass die „überregionalen Zei-
tungstitel“ mit 35,7 Prozent die meisten Veröffentlichungen auf sich vereinigen. 
Allein die F.A.Z. kommt mit 19,0 Prozent aller Beiträge auf fast denselben Wert 
wie beide „Wirtschafts-Zeitungen“ zusammen. An zweiter Stelle stehen mit 27,7 
Prozent die beiden „regionalen Zeitungen“. Immerhin mehr als jeder fünfte Bericht 
(22,9 Prozent) stand in einer der beiden „Boulevard-Zeitungen“. 
Betrachtet man nur die Untersuchungsjahre, in denen alle acht Zeitungen er-
schienen sind (siehe Tabelle 4), so fällt auf, dass die beiden „Wirtschafts-Titel“ 
absolut gesehen fast identisch viele Veröffentlichungen publizierten: Handelsblatt 
407 Artikel zu „Financial Times Deutschland“ 401 Artikel. Relativ betrachtet ent-
spricht der Anteil der Veröffentlichungen im „Handelsblatt“ 10,5 Prozent aller Arti-
kel. Bei der „Financial Times Deutschland“ beträgt der relative Anteilswert 10,3 
Prozent. Derart eng zusammen liegende Werte zeigen nur noch die überregiona-
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len Zeitungen. DIE WELT mit 549 Veröffentlichungen/14,1 % zur F.A.Z. mit 445 
Veröffentlichungen/14,0 %. Bei den regionalen Zeitungen und besonders bei den 
Boulevardzeitungen gehen diese Werte deutlich auseinander: Kölnische Rund-
schau: 564 Veröffentlichungen/14,5 % zur Stuttgarter Zeitung: 602 Veröffentli-
chungen/15,5 %; BILD: 505 Veröffentlichungen/13,0 % zur B.Z.: 308 Veröffentli-
chungen/7,9 %. 
 
Tab. 4: Anzahl Veröffentlichungen (2001-2006) 
Zeitungstitel 
Häufigkeit 
(absolut) Prozent 
HB 407 10,5 
FTD 401 10,3 
DW 549 14,1 
F.A.Z. 545 14,0 
KR 564 14,5 
StZ 602 15,5 
BILD 505 13,0 
B.Z. 308 7,9 
Gesamt 3881 100,0 
 
Innerhalb der zwölf Untersuchungsjahre wurden an unterschiedlich vielen Tagen 
Analysen durchgeführt. Um eine Vergleichbarkeit herzustellen, wurde als kleinster 
gemeinsamer Nenner die Veröffentlichungsanzahl pro Tag errechnet (siehe Ta-
belle 5). Im Jahre 1984 publizierten alle acht Titel pro Untersuchungstag rund acht 
Veröffentlichungen. Dieser Wert bleibt in der 80er Jahren mit durchschnittlich 7,5 
Veröffentlichungen pro Untersuchungstag relativ stabil. Mit der Berichterstattung 
zur „Fußball-Weltmeisterschaft“ 1990 erhöht sich die Zahl der Veröffentlichungen 
pro Untersuchungstag erstmals auf über zehn Berichte. Im Durchschnitt aller fünf 
Untersuchungsjahre in den 90er Jahren ergibt sich ein Wert von 15,9 Veröffentli-
chungen pro Untersuchungstag. 
Die vier Untersuchungsjahre des dritten Jahrtausends führen schließlich zu einem 
Durchschnittswert von 22,3 Veröffentlichungen pro Untersuchungstag. Das ist ein 
drei Mal so hoher Wert, wie in den o.g. 80er Jahren. 
 
 
 
 
 
 
 129 
Tab. 5: Anzahl der Veröffentlichungen/Untersuchungstag und Jahr 
Jahreszahl Häufigkeit U-Tage Pro-Tag 
1984 131 17 7,7 
1985 283 36 7,9 
1989 249 36 6,9 
1990 381 30 12,7 
1995 386 36 10,7 
1996 378 18 21,0 
1998 610 32 19,1 
1999 573 36 15,9 
2001 667 36 18,5 
2004 304 18 16,9 
2005 650 36 18,1 
2006 1065 30 35,5 
 
Maßgeblichen Anteil an den gestiegenen Veröffentlichungszahlen haben die Be-
richterstattungen über die drei Fußball-Weltmeisterschaften 1990, 1998 und 2006. 
Während zu den Olympischen Sommerspielen 1984 Artikel über ökonomische 
Themen im Sport auf einem relativ niedrigen Niveau (7,7 Veröffentlichungen/U-
Tag) festzustellen sind, steigt dieser Wert bei den Olympischen Sommerspielen 
1996 auf fast den dreifachen Wert: 21,0. Dies ist damit zu erklären, dass diese 
Spiele wegen ihrer stark kommerzialisierten Ausrichtung zu sehr vielen negativen 
Berichten geführt haben. Hier bestätigt sich die in der Literatur bekannte Annah-
me, dass „Negativismus“ einen Grund für Veröffentlichungen darstellt. Die Be-
richterstattung über die Olympischen Sommerspiele 2004 fällt auf 16,9 Veröffent-
lichungen pro Tag zurück. Die sportlichen Aspekte haben offensichtlich die Be-
richterstattung über ökonomische Themen verdrängt (siehe Abbildung 11). 
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Abb. 11: Anzahl der Veröffentlichungen/U-Tag bei OSS 1984, 1996, 2004 
 
Betrachtet man die untersuchten Fußball-Weltmeisterschaften, ist zu erkennen, 
dass das Ausgangsniveau mit 12,7 Veröffentlichungen pro Untersuchungstag 
schon um fünf Veröffentlichungen höher liegt, als bei den Olympischen Sommer-
spielen 1984. Wenn man die zeitliche Nähe der Fußball-Weltmeisterschaft von 
1998 in Vergleich zu den Olympischen Sommerspielen von 1996 setzt, ist der 
Wert beider Sportgroßveranstaltungen fast gleich: Fußball-Weltmeisterschaft 
1998: 19,7 Veröffentlichungen pro Untersuchungstag zu 21,0 Veröffentlichungen 
pro Untersuchungstag bei den Olympischen Spielen 1996. Allerdings erhöht sich 
die Anzahl der Veröffentlichungen über ökonomische Themen bei den dritten un-
tersuchten Fußball-Weltmeisterschaften weiter. Die Zahl an Veröffentlichungen 
pro Untersuchungstag beträgt 2006: 35,5. Hier spielt sicher eine große Rolle, 
dass diese monothematische Sportgroßveranstaltung im unmittelbaren Verbrei-
tungsgebiet aller untersuchten Tageszeitungen stattfand (siehe Abbildung 12). 
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Abb. 12: Anzahl der Veröffentlichungen/U-Tag bei F-WM 1990, 1998, 2006 
 
In den Untersuchungsjahren, in denen keine Olympischen Sommerspiele und 
Fußball-Weltmeisterschaften stattfanden, wurde ein deutlicher Aufwärtstrend an 
Veröffentlichungen über ökonomische Themen festgestellt. Im Zeitraum von 
zwanzig Jahren hat sich der Wert an Veröffentlichungen pro Tag von 7,9 (1985) 
auf 18,1 (2005) mehr als verdoppelt (siehe Abbildung 13). 
 
Abb. 13: Anzahl der Veröffentlichungen/U-Tag ohne OSS und F-WM  
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Im Jahresverlauf (siehe Tabelle 6) erfolgten die häufigsten Veröffentlichungen in 
den Sommermonaten Juni, Juli und August. Die ersten fünf Monate des Jahres 
befinden sich auf einem selben Niveau von durchschnittlich 290 Veröffentlichun-
gen mit geringer Standardabweichung. Das letzte Quartal liegt mit durchschnittlich 
200 Veröffentlichungen deutlich niedriger als das Frühjahrs-Level. 
In jedem Monat der untersuchten zwölf Jahre von 1984 bis 2006 erfolgten min-
destens 166 Veröffentlichungen. Der Durchschnitt beträgt 473 Veröffentlichungen 
mit deutlichen Standardabweichungen wegen der großen Dominanz der o.g. 
Sommermonate, in denen, relativ betrachtet, über 60 Prozent aller Berichte veröf-
fentlicht wurden. 
 
Tab. 6: Anzahl der Veröffentlichungen/Monat 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Betrachtet man zudem die Verteilung aller codierten 5677 Veröffentlichungen im 
Wochenverlauf zwischen Montag und Samstag, so kann man feststellen, dass 
das Niveau von Montag bis Freitag mit durchschnittlich 972 Veröffentlichungen 
mit geringer Abweichung gleich hoch ist. Nur der Samstag fällt auf die Marke von 
rund 800 Veröffentlichungen zurück (siehe Tabelle 7). 
 
 
 
 
 
 
Monat 
Häufigkeit 
(absolut) Prozent 
Januar 256 4,5 
Februar 355 6,3 
März 253 4,5 
April 289 5,1 
Mai 295 5,2 
Juni 1554 27,4 
Juli 1124 19,8 
August 748 13,2 
September 180 3,2 
Oktober 248 4,4 
November 209 3,7 
Dezember 166 2,9 
Gesamt 5677 100,0 
 133 
Tab. 7: Anzahl der Veröffentlichungen/Wochentag 
Wochentag 
Häufigkeit 
(absolut) Prozent 
Montag 936 16,5 
Dienstag 1016 17,9 
Mittwoch 942 16,6 
Donnerstag 971 17,1 
Freitag 996 17,5 
Samstag 816 14,4 
Gesamt 5677 100,0 
 
Offensichtlich werden auch an Tagen mit starker Ereignis- und Ergebnisberichter-
stattung – wie Montag und Donnerstag - ökonomische Themen des Sports redak-
tionell berücksichtigt. Es gibt keinen Tag, an dem nicht über diese Thematiken 
berichtet wurde. 
 
Aus dem Vorgenannten ist demnach anzunehmen, dass auf derzeitigem Niveau 
alle untersuchten Tageszeitungen täglich und ganzjährig über ökonomische The-
men im Sport berichten. 
 
Die Annahme 1 ist zu bestätigen: Tageszeitungen berichten in Bezug auf die 
Häufigkeit der Veröffentlichungen absolut und relativ betrachtet, zuneh-
mend über ökonomische Themen im Sport. 
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5.2. A 2: Die Platzierung von Berichten über ökonomische Themen im Sport  
       findet weniger auf den „Sport-Seiten“ statt. 
Ökonomische Themen sind in der Regel erklärungsbedürftig, weil sie sich nicht 
aus dem Sportgeschehen heraus selbst erklären. Der Aufbau von Tageszeitun-
gen ist so gestaltet, dass durch die Ressort-Überschriften für den Leser erkennbar 
ist, welches Genre thematisiert ist. Die Erwartungshaltung ist, dass man auf den 
Wirtschafts-Seiten hauptsächlich ökonomische Themen lesen kann. Also auch 
dann, wenn es sich um wirtschaftliche Themen handelt, die den Sport betreffen. 
Wenngleich der Umfang der Sportberichterstattung in den Tageszeitungen zuge-
nommen hat, wird bei dieser Annahme davon ausgegangen, dass ökonomische 
Themen des Sports im Vergleich zu anderen Veröffentlichungsorten, wie z.B. dem 
Wirtschafts- oder Finanzteil, weniger auf den Sport-Seiten publiziert werden. Das 
Zwei-Komponenten-Modell nach Schierl/Bertling (2007) wird dahingehend ge-
prüft, ob die Platzierung der codierten Beiträge ressortgebunden ist. 
Addiert man alle Veröffentlichungen der untersuchten acht Zeitungstitel und ord-
net diese konkreten Platzierungsorten zu, so ist festzustellen, dass auf den 
„Sport“-Seiten mit 3.796 Veröffentlichungen die meisten Publikationen standen. 
Das entspricht einem durchschnittlichen Anteil von 66,9 Prozent aller Veröffentli-
chungen. Bei den Boulevard-Zeitungen beträgt dieser Wert fast 89 Prozent. Dem-
nach findet die Berichterstattung über ökonomische Themen im Sport – wie auch 
die Ereignis- und Ergebnisberichterstattung - hauptsächlich auf diesen Sportres-
sortseiten statt (siehe Tabelle 8). 
Mit Ausnahme der Kaufzeitungen steht aber mehr als jeder dritte Bericht, der ein 
ökonomisches Thema berücksichtigt, nicht auf „Sport-Seiten“. In der Summe sind 
dies auf den „Wirtschafts- und Finanzseiten“ über zehn Prozent und auf den ers-
ten acht Seiten der untersuchten Zeitungen fast sechs Prozent (5,6 Prozent). Auf 
den „Lokalsport-Seiten“ ist mit insgesamt 5,9 Prozent der Veröffentlichungen ein 
unerwartet hoher Wert zu erkennen. Dies ist dadurch zu erklären, dass die F.A.Z. 
einen umfangreichen „Rhein-Main-Sport“ publiziert und auch „DIE WELT“ über 
Sportgeschehen in Hamburg und in Norddeutschland ausführlich berichten. Dabei 
werden auch ökonomische Themen des Sports berücksichtigt. 
Da das „Handelsblatt“ lange Zeit keinen ausgewiesenen Sportteil unterhielt und 
zahlreiche Veröffentlichungen der „Financial Times Deutschland“ ebenfalls unter 
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verschiedenen Headlines veröffentlicht werden, ergibt sich in der Summe für die 
Rubrik „Verschiedenes/Vermischtes“ ein relativ hoher Wert von 5,0 Prozent. 
 
Tab. 8: Veröffentlichungsorte im Medium 
  Häufigkeit (absolut) Prozent 
 Titelseite 187 3,3 
 Seite 2 59 1,0 
 Seite 3 66 1,2 
 Politik 1 7 0,1 
 Politik 2 6 0,1 
 Politik 3 ff 25 0,4 
 Wirtschaft 1 79 1,4 
 Wirtschaft 2 79 1,4 
 Wirtschaft 3 ff 364 6,4 
 Finanzen 1 17 0,3 
 Finanzen 2 7 0,1 
 Finanzen 3 ff 35 0,6 
 Kultur/Feuilleton 1 7 0,1 
 Kultur/Feuilleton 2 2 0,0 
 Kultur/Feuilleton 3 ff 4 0,1 
 Medien 1 163 2,9 
 Medien 2 5 0,1 
 Medien 3 ff 1 0,0 
 Sport 1 1348 23,7 
 Sport 2 821 14,5 
 Sport 3 ff 1627 28,7 
 Lokales 1 56 1,0 
 Lokales 2 24 0,4 
 Lokales 3 ff 71 1,3 
 Lokalsport 1 244 4,3 
 Lokalsport 2 45 0,8 
 Lokalsport 3 ff 43 0,8 
 Vermischtes/Sonstiges 1 181 3,2 
 Vermischtes/Sonstiges 2 35 0,6 
 Vermischtes/Sonstiges 3 ff 69 1,2 
 Gesamt 5677 100,0 
 
 
Bei den Wirtschafts-Tageszeitungen sind die wenigsten Veröffentlichungen auf 
ausgewiesenen „Sport-Seiten“ zu finden (42,4 Prozent). Die Regional-Zeitungen 
bewegen sich, gemeinsam betrachtet, mit 70,9 Prozent am nächsten zum Durch-
schnittswert; wobei die „Kölnische Rundschau“ mit 67,7 Prozent praktisch mit dem 
Durchschnittswert von 66,9 Prozent auf einem Niveau liegt (siehe Tabelle 9).  
 
66,9 % auf 
„Sport“-Seiten 
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Tab. 9: Anteil der Veröffentlichungen im „Sport“/Zeitung/Zeitungstyp 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Betrachtet man die Verteilung von Berichten auf ausgewiesenen „Sport-Seiten“ 
mit Veröffentlichungen auf nicht ausgewiesenen „Sport-Seiten“ innerhalb des Un-
tersuchungszeitraums, zeigt sich, dass der prozentuale Anteil der Veröffentli-
chungen auf „Sport-Seiten“ in den drei Dekaden nur zwischen 2001 und 2006 mit 
einem deutlich geringeren Wert abweicht als in den 80er und 90er Jahren (siehe 
Tabelle 10). In den Jahren, in denen Olympische Sommerspiele und Fußball-
Weltmeisterschaften stattfinden, sind die Werte (64,1 %/64,5 %) fast identisch. In 
den Jahren, in denen diese beiden Sportgroßveranstaltungen nicht stattfanden, 
beträgt der Mittelwert 71,7 Prozent (siehe Tabelle 11). Das ist damit zu erklären, 
dass möglicherweise während der Veranstaltungslaufzeit ökonomische Themen 
nicht stark betont werden. Denkbar wäre auch, dass im Hinblick auf oder in der 
Nachbetrachtung von bestimmten Sportgroßveranstaltungen mehr ökonomische 
Themen publiziert werden. 
 
Tab. 10: Durchschnittlicher prozentualer Anteil von Berichten zu ökono-
mischen Themen im Sport auf ausgewiesenen „Sport-Seiten“ in den 80er, 
90er und 2000er Jahren 
 
Jahre Prozent 
80er 68,4 
90er 71,6 
2000er 63,5 
Zeitung 
Prozentualer Anteil der 
Veröffentlichungen im 
"Sport" 
Handelsblatt 34,3 
Financial Times Deutschland 50,6 
Die Welt 56,6 
Frankfurter Allgemeine Zeitung 63,9 
Kölnische Rundschau 67,7 
Stuttgarter Zeitung 74,1 
BILD 88,7 
B.Z. 88,6 
Zeitungs-Typ 
Prozentualer Anteil der 
Veröffentlichungen im 
"Sport" 
Wirtschafts-Zeitung 42,4 
Regional-Zeitung 70,9 
Überregional-Zeitung 60,3 
Boulevard-Zeitung 88,7 
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Tab. 11: Durchschnittlicher prozentualer Anteil von Berichten zu ökono-
mischen Themen im Sport bei den untersuchten Olympischen Sommer-
spielen, Fußball-Weltmeisterschaften und Jahren ohne diese beiden Veran-
staltungen 
 
Untersuchungszeiträume Prozent 
Olympische Sommerspiele 64,1 
Fußball-Weltmeisterschaften 64,8 
Jahre ohne OSS und FB-WM 71,7 
 
Analysiert man die Entwicklung auf den gesamten Untersuchungszeitraum und 
auf alle untersuchten Tageszeitungen bezogen, ist erkennbar, dass die Berichter-
stattung über ökonomische Themen im Sport außerhalb der ausgewiesenen 
„Sport-Seiten“ stark zunimmt. Die größten Zuwachsraten sind auf den „Seiten 2 + 
3“ sowie auf den „Wirtschafts- und Finanzseiten“ festzustellen. 
In allen nachstehenden Ressort-Beispielen erhöht sich die Zahl der Veröffent-
lichungen deutlich (siehe Tabelle 11). Die Veränderungsfaktoren zwischen den 
80er und 2000er Jahren betragen: 
- für die „Seiten 2 und 3“: 5,9 
- für „Wirtschaft/Finanzen“: 5,1 
- für die „Medien“:  4,5 
- für die „Politik“:  4,1 
- für die „Titelseite“:  2,6 
- für den „Lokalsport“: 1,4 
 
Tab. 12: Durchschnittlicher prozentualer Anteil von Berichten zu ökono-
mischen Themen im Sport auf nicht ausgewiesenen „Sport-Seiten“ in den 
80er, 90er und 2000er Jahren 
 
Ressort Jahre Anteil in % 
WIRTSCHAFT/ 80er 17,0 
FINANZEN 90er 28,4 
 2000er 87,3 
TITEL 80er 9,0 
 90er 13,0 
 2000er 23,8 
S. 2 + S. 3 80er 3,3 
 90er 7,4 
 2000er 19,5 
POLITIK 80er 1,3 
 90er 2,6 
 2000er 5,3 
MEDIEN 80er 4,7 
 90er 14,2 
 2000er 21,0 
LOKALSPORT 80er 23,7 
 90er 25,4 
 2000er 33,5 
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Im Untersuchungsjahr 2006 lag bei der Hälfte der acht untersuchten Tageszeitun-
gen der prozentuale Anteil der Berichte zu ökonomischen Themen des Sports auf 
ausgewiesenen „Sport-Seiten“ deutlich unter 50 Prozent (siehe Tabelle 13). Bei 
der Tageszeitung „DIE WELT“ wurde mit 39,7 Prozent der niedrigste Wert ermit-
telt, d.h. knapp 60 Prozent aller Berichte zu ökonomischen Aspekten des Sports 
dieser Zeitung standen nicht auf den ausgewiesenen Sport-Seiten. Bei beiden 
Boulevard-Zeitungen stehen die höchsten Werte mit jeweils knapp über 70 Pro-
zent.  
 
Tab. 13: Prozentualer Anteil von Berichten zu ökonomischen Themen im 
Sport auf ausgewiesenen „Sport-Seiten“ im Untersuchungsjahr 2006 
 
Zeitungstitel Prozent 
Handelsblatt 48,5 
Financial Times Deutschland 40,7 
Die Welt 39,7 
Frankfurter Allgemeine Zeitung 41,3 
Kölnische Rundschau 62,2  
Stuttgarter Zeitung 70,5 
BILD 70,7 
B.Z. 71,6 
 
Die vorliegende Arbeit lässt auch ein differenziertes Themenranking nach Res-
sorts zu. Für die nachstehenden sieben Ressorts ist die Reihenfolge nach Veröf-
fentlichungs-Häufigkeit aufgeführt (siehe Tabelle 14). 
Auf den Titelseiten aller untersuchten Zeitungen dominiert die Bild getragene In-
formation „Werbung an Werbeträgern“. Bei den textlichen Veröffentlichungen fol-
gen die weiteren zwei Themen den Häufigkeitszahlen, die für die gesamte Zeitung 
gelten. 
Im Ressort „Politik“ existiert nennenswert nur das Thema „Volkswirtschaftliche 
Dimension“. Bei drei Themenbereichen sind keinerlei Veröffentlichungen feststell-
bar gewesen. 
Auf den „Medien“-Seiten dominiert mit 85,3 Prozent die Berichterstattung über die 
Auswirkungen von Vermarktungsrechten im TV-Sektor. Bei sechs Themenberei-
chen sind keinerlei Veröffentlichungen feststellbar. 
Betrachtet man die „Wirtschaft“ und die „Finanzen“ zusammen, so wird über 
„Sportindustrie“ am häufigsten berichtet. Im ersten Drittel der meisten Veröffentli-
chungen stehen auch die Themen „volkswirtschaftliche Dimension“ und „betriebs-
wirtschaftliche Dimension“. Hauptträger dieses Rankings sind die Wirtschafts-
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Zeitungen und die überregionalen Zeitungen. Es ist anzunehmen, dass die The-
menkonzentrierung dem Interesse der Leserschaft am nächsten kommt. Wie in 
den vorgenannten Zeitungsportraits verdeutlicht, sind Entscheidungsträger in der 
Industrie, im Mittelstand und im Dienstleistungsgewerbe Kernzielgruppe von 
„Handelsblatt“, „Financial Times Deutschland“, F.A.Z. und „DIE WELT“. 
Auf den „Sport-Seiten“ sind alle 17 Themenbereiche in nennenswerter Anzahl an 
Veröffentlichungen vertreten. Neben der dominierenden Stellung der bildlichen 
Darstellung von „Werbung auf Werbeträgern“ ist auffallend, dass nur in diesem 
Ressort der Anteil an Berichten zur „Eigen-PR“ absolut und relativ betrachtet sehr 
hoch ist. Allerdings relativiert sich diese Feststellung, wenn man die Boulevard-
Zeitungen betrachtet. 251 der 373 Berichte sind bei der „Bild-Zeitung“ bzw. der 
B.Z. gefunden worden. Das sind 67,3 Prozent. Die F.A.Z. verzichtet beispielswei-
se als einzige untersuchte Tageszeitung vollständig auf „Eigen-PR“ im Zusam-
menhang mit ökonomischen Themen im Sport. 
Die Frage, wie Einzelsportler, Vereine, Verbände, Organisationen, Veranstalter 
oder Funktionäre mit Ein- und Ausgaben umgehen, steht bei den textbetonten 
Veröffentlichungen deutlich an erster Stelle. Der Leser erhält demnach die um-
fangreichsten und im Jahresverlauf kontinuierlichsten Informationen über diesen 
Themenbereich. In der Regel erfolgt diese Benachrichtigung durch nachrichtliche 
Darstellungsformen. Meinungsbildende Darstellungsformen finden sich vornehm-
lich bei den Wirtschafts-Zeitungen und den überregionalen Tageszeitungen. 
Der Lokalsport weist nahezu dieselben Top-Themen im ersten Drittel des Ran-
kings auf. Lediglich der Aspekt „Public Relations“ ist hier im Vergleich höher als 
zum „Haupt-Sport“. Das könnte daran liegen, dass für bestimmte Sportarten, regi-
onale Vereine oder Veranstaltungen im unmittelbaren Einzugsgebiet der Zeitun-
gen stärker „geworben wird“. 
 
Tab. 14: Wirtschaftsthemen/Ressort (≥ 10 Veröffentlichungen) 
Ressort/Wirtschaftsthemen Häufigkeit absolut 
Titelseite  
Werbung a. Werbeträgern 33 
Finanzierung 27 
Vermarktungsrechte-TV 24 
BWL 18 
Eigen-PR 14 
VWL 13 
Ticketing 11 
Vermarktungsrechte-allg. 10 
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S. 2/ 3  
VWL 34 
Vermarktungsrechte-TV 18 
Vermarktungsrechte-allg. 14 
Eigen-PR 11 
Finanzierung 10 
  
Politik  
VWL 14 
  
Wirtschaft/Finanzen  
Sportindustrie 219 
VWL 99 
Vermarktungsrechte-TV 50 
Finanzierung 48 
Public Relations 45 
Sponsoring 37 
BWL 32 
Merchandising 15 
Vermarktungsrechte-allg. 15 
Medien  
Vermarktungsrechte-TV 128 
Public Relations 12 
  
Sport  
Werbung a. Werbeträgern 793 
Finanzierung 486 
Eigen-PR 373 
Vermarktungsrechte-TV 350 
Ablösesumme 283 
BWL 242 
VWL 206 
Sponsoring 192 
Public Relations 155 
Ticketing 148 
Gehälter 116 
Prämien 107 
Sportstättenbau 104 
Vermarktungsrechte-allg. 92 
Wetten 67 
Merchandising 46 
Sportindustrie 36 
  
Lokalsport  
Gehälter 111 
VWL 66 
Ticketing 29 
Wetten 23 
Public Relations 22 
Werbung a. Werbeträgern 18 
Finanzierung 17 
Ablösesumme 16 
Prämien 11 
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Die Annahme 2 ist nicht zu bestätigen: Die Platzierung von Berichten über 
ökonomische Themen im Sport findet überwiegend auf den „Sport-Seiten“ 
statt. 
Es ist allerdings zu berücksichtigen, dass im Untersuchungszeitraum ins-
gesamt mehr als jeder dritte Bericht über ökonomische Themen im Sport 
nicht auf „Sport-Seiten“ steht; dann hauptsächlich im Wirtschafts- oder Fi-
nanzteil der Tageszeitung und den Seiten „2 und 3“. 
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5.3. A 3: Wirtschafts-Tageszeitungen berichten umfangreicher über 
       ökonomische Themen im Sport als andere Typen von Zeitungen.  
Diese Annahme geht davon aus, dass Leser von Wirtschafts-Tageszeitungen In-
formationen erwarten, die ihnen zuvorderst als Entscheidungshilfe in ihren Beru-
fen dienen. Dies gilt für die Wirtschaftsbranche, in der sie tätig sind, aber auch für 
Berichte über Sport. Die Bedeutung von 1:0-Nachrichten dürften nachrangig zu 
inhaltsreichen Veröffentlichungen stehen. Mit dieser Positionierung könnte man 
erwarten, dass Wirtschafts-Tageszeitungen umfangreicher über ökonomische 
Themen im Sport berichten als andere Zeitungstypen. 
Die vorliegende Arbeit zeigt, dass die überregionalen Tageszeitungen die meisten 
Artikel über ökonomische Themen publizierten (siehe Tabelle 15). Die beiden 
Wirtschafts-Zeitungen stehen auf den letzten beiden Plätzen. Entsprechend ges-
taltet sich auch die Rangfolge nach Zeitungs-Typen: überregionale Zeitungen vor 
Regionalzeitungen, Boulevard und Wirtschafts-Zeitungen (siehe Tabelle 16). 
 
Tab. 15: Veröffentlichungen pro Zeitungs-Titel 
Zeitungstitel Veröffentlichungsanzahl 
Frankfurter Allgemeine Zeitung 894 
Die Welt 785 
Kölnische Rundschau 715 
Stuttgarter Zeitung 536 
B.Z. 495 
BILD 485 
Handelsblatt 466 
Financial Times Deutschland 236 
 
Tab. 16: Veröffentlichungen pro Zeitungs-Typ 
Zeitungstyp Veröffentlichungsanzahl 
Überregionale Zeitung 1679 
Regionale Zeitung 1251 
Boulevard-Zeitung 980 
Wirtschafts-Zeitung 702 
 
Betrachtet man allerdings den arithmetischen Mittelwert der Anschläge pro textli-
cher Veröffentlichung, dann fällt auf, dass das Handelsblatt mit 2.886 Anschlägen 
die umfangreichsten Berichte publiziert hat (siehe Tabelle 17). Zusammen mit der 
„Financial Times Deutschland“ weisen beide Wirtschafts-Zeitungen insgesamt die 
umfangreichsten Textveröffentlichungen vor (siehe Tabelle 18). An zweiter Stelle 
stehen die überregionalen Zeitungen mit durchschnittlich rund 400 Anschlägen 
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weniger pro Textveröffentlichung. Der Abstand zu den Regionalzeitungen ist mit 
knapp 700 Anschlägen schon deutlich, während der Vergleich zu den Boulevard-
Zeitungen mehr als den dreifachen Wert ausmacht. 
 
Tab. 17: Arith. Mittelwert der Anschläge/Bericht pro Zeitungs-Titel 
 Arith. Mittelwert 
Zeitungstitel Anschläge/Bericht 
Handelsblatt 2886 
Financial Times Deutschland 2166 
Frankfurter Allgemeine Zeitung 2620 
Die Welt 1684 
Stuttgarter Zeitung 2347 
Kölnische Rundschau 1402 
B.Z. 768 
BILD 704 
Gesamt 1844 
 
Tab. 18: Arith. Mittelwert der Anschläge/Bericht pro Zeitungs-Typ 
 Artih. Mittelwert 
Zeitungs-Typ Anschläge/Bericht 
Wirtschafts-Zeitung 2526 
Überregionale Zeitung 2152 
Regionale Zeitung 1875 
Boulevard-Zeitung 736 
 
Prüft man das Textvolumen aller Veröffentlichungen, stellt man fest, dass bei fünf 
Zeitungen mehr als eine Million Anschläge veröffentlicht wurden (siehe Tabelle 
19). Allerdings gehört von den Wirtschafts-Zeitungen nur das „Handelsblatt“ dazu. 
Die „Financial Times Deutschland“ kommt nur auf knapp über 500.000 Anschläge. 
Hier muss der kurze Untersuchungszeitraum „Financial Times Deutschland“ 
(2001-2006) beachtet werden. 
Das höchste Textvolumen zeigen in der Summe die überregionalen Tageszeitun-
gen vor den Regionalzeitungen, den Wirtschafts-Zeitungen und den Boulevard-
Zeitungen (siehe Tabelle 20). 
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Tab. 19: Gesamtanschläge der Bericht pro Zeitungs-Titel 
Zeitungstitel Gesamtanschläge 
Handelsblatt 1.345.077 
Financial Times Deutschland 511.121 
Frankfurter Allgemeine Zeitung 2.342.286 
Die Welt 1.321.952 
Stuttgarter Zeitung 1.257.891 
Kölnische Rundschau 1.002.596 
B.Z. 244.035 
BILD 233.770 
 
Tab. 20: Gesamtanschläge der Bericht pro Zeitungs-Typ 
Zeitungs-Typ Gesamtanschläge 
Überregionale Zeitung 3.664.238 
Regionale Zeitung 2.579.843 
Wirtschafts-Zeitung 1.491.661 
Boulevard-Zeitung 477.805 
 
 
Die Annahme 3 ist nicht zu bestätigen: Wirtschafts-Tageszeitungen berich-
ten nicht umfangreicher über ökonomische Themen im Sport als andere Ty-
pen von Zeitungen, wenn man das absolute Textvolumen aller Beiträge, 
gemessen in Anschlägen, zu Grunde legt. Dann berichten überregionale Zei-
tungen und Regionalzeitungen umfangreicher. 
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5.4. A 4: Bevorzugte Thematik bei Berichten über ökonomische Themen im 
       Sport ist „Gehälter/Prämien/Ablösesummen“ 
Hauptsächlicher Gegenstand der Sportberichterstattung in den Massenmedien ist 
der Spitzensport. Dies wird auch dadurch nicht wesentlich relativiert, wenn man 
berücksichtigt, dass der Seitenumfang über Lokalsportberichterstattung in den 
letzten Jahrzehnten deutlich zugenommen hat. Breiten- und Freizeitsport, erst 
Recht Behinderten- oder Betriebssport, werden nahezu nicht thematisiert. 
Sportliche Höchstleistungen bilden das Gros der Veröffentlichungen. Nicht zuletzt 
aufgrund des Bosman-Urteils können Spitzensportler in Europa ihren Arbeitsplatz 
frei wählen. Das bedeutet für die Arbeitgeber, dass sie sich um attraktive Angebo-
te für die Berufssportler bemühen müssen. Das modernste Stadion nützt einem 
Verein nichts, wenn es keine Leistungsträger gibt, die einen sportlichen und damit 
auch wirtschaftlichen Erfolg ermöglichen. Deshalb dürfte im Vergleich zu den an-
deren Oberbegriffen ökonomischer Themen der Punkt „Gehälter, Prämien, Ablö-
sesummen“ von herausragender Bedeutung sein. 
Stellt man Bezüge zwischen Begriffen aus der Ökonomik des Sports und den in 
der Literatur am häufigsten genannten Nachrichtenwertfaktoren, so ergibt sich 
folgendes Bild: 
 
Personalisierung   Sportler, Funktionär, Betreuer, Politiker,  
Unternehmer, Wissenschaftler 
Erfolg     unternehmerischer Gewinn; Renditen;  
     Einnahmen, Stadionbau, Abschluss von  
     Sponsoringverträgen, Gewinn von Prämien, 
     volkswirtschaftlicher und/oder betriebswirt- 
schaftlicher Nutzen; Public Relations 
Schaden/Negativismus  Insolvenzen, unternehmerischer Verlust;  
     Betrug; Kündigung von Sponsorverträgen 
Kontroverse/Konflikt  TV-Lizenzen; Wettbewerbsverzerrung 
Überraschung   unerwarteter wirtschaftlicher Erfolg oder  
     Misserfolg 
Thematisierung/Kontinuität hier sind alle in Kapitel vier genannten  
     Begriffe zu sehen 
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Die Zuordnung entsprechend der in Kapitel 4.2. vorgenommen Vierteilung öko-
nomischer Aspekte des Sports unterstützt die Annahme, dass Themen der „Ab-
satzförderung“ das Hauptaugenmerk der Berichterstattung ausmacht, da diese in 
allen vier Oberthemen vorkommen: 
 
Personalisierung   wirtschaftliche Bedeutung / Absatzförderung  
Erfolg     wirtschaftliche Bedeutung / Absatzförderung / 
Entgelte / Vorprodukte 
Schaden/Negativismus  wirtschaftliche Bedeutung / Absatzförderung / 
     Entgelte 
Kontroverse/Konflikt  Absatzförderung  
Überraschung   wirtschaftliche Bedeutung / Absatzförderung 
Thematisierung/Kontinuität hier sind alle in Kapitel vier genannten  
     Obergriffe zu sehen 
 
Berücksichtigt man alle Text- und Bildveröffentlichungen gleichermaßen, so kann 
man eine dreigliedrige Einteilung der ökonomischen Themen vornehmen: Das 
erste Drittel beinhaltet Themen, die mehr als 450 Veröffentlichungen aufweisen. 
Im zweiten Drittel sind die Themen zusammengefasst, denen mindestens 180 
Veröffentlichungen zuzuordnen sind, während im letzten Drittel die übrigen The-
men subsumiert sind.  
Mit 974 Publikationen werden am häufigsten „Werbung auf Werbeträgern“ darge-
stellt. Dabei handelt es sich ausschließlich um „illustrierende Darstellungsformen“. 
Bei den textbetonten Berichten, die auch mit bildlichen oder grafischen Elementen 
ergänzt sein können, wird am häufigsten der Themenbereich „Finanzierung“ an-
gesprochen. Nahezu gleich viele Berichte wurden für „Vermarktungsrechte im TV-
Bereich“ registriert (siehe Tabelle 21). 
Themen mit „volkswirtschaftlicher Dimension“ und „Eigen-PR“ stehen an vierter 
und fünfter Stelle des ersten Drittels. Interessant ist, dass diese beiden Bereiche 
erst in den 2000er Jahren hohe Veröffentlichungszahlen aufweisen können, wäh-
rend sie in den ersten acht Untersuchungsjahren praktisch nicht bedeutend wa-
ren. Insofern ist gerade die „volkswirtschaftliche Dimension“ ein junges ökonomi-
sches Thema im Sport mit denkbarem Potenzial zu noch mehr Veröffentlichungen 
in der Zukunft, wenn man unterstellt, dass das volkswirtschaftliche Gewicht der 
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Sportbranche insgesamt zunimmt. - Sowohl Instrumente der „Absatzförderung“ 
als auch der „Entgelte und Lizenzen“ rangierten im mittleren oder unteren Ran-
kingbereich. In Bezug auf die kommerzielle „Eigen-PR“ (Namenspatronat, Ge-
winnspiele, Verlosungsaktionen etc.) belegt die vorliegende Studie die Annahme 
von Schwier (2002), das Presseverlage ihre Sportberichterstattung unauflöslich 
mit wirtschaftlichen Interessen verbinden. Nur bei der F.A.Z. ist keine Form der 
„Eigen-PR“ festgestellt worden. 
 
Tab. 21: Anzahl der Veröffentlichungen pro Wirtschaftsthemenbereich 
Wirtschaftsthemen 
Häufigkeit 
(absolut) 
Werbung auf Werbeträgern 974 
Finanzierung 660 
Vermarktungsrechte-TV 609 
VWL 501 
Eigen-PR 459 
BWL 333 
Ablösesumme 307 
Public Relations 298 
Sportindustrie 297 
Sponsoring 296 
Ticketing 180 
Vermarktungsrechte-allg. 172 
Sportstättenbau 168 
Gehälter 127 
Prämien 115 
Wetten 107 
Merchandising 74 
 
Betrachtet man die unterschiedlichen Thematiken innerhalb des Untersuchungs-
zeitraums, so ist festzustellen, dass bei den textbetonten Veröffentlichungen alle 
Themen stetig häufiger publiziert wurden (siehe Tabelle 22); mit vier Ausnahmen: 
„Ablösesummen“, „Vermarktung allgemein“, „Vermarktung TV-Rechte“, „Ticketing“ 
(siehe Abbildungen 14-17). 
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Tab. 22: Anzahl der Veröffentlichungen pro Wirtschaftsthema/Jahr 
Wirtschaftsthemen/Jahr 1984 1985 1989 1990 1995 1996 1998 1999 2001 2004 2005 2006 Gesamt 
VWL 11 28 29 21 11 20 32 33 48 20 50 198 501 
BWL 9 19 20 26 28 15 34 51 47 12 43 29 333 
Gehälter 4 6 5 6 9 14 9 21 23 6 16 8 127 
Ablöse 10 20 24 35 23 30 44 40 25 15 14 27 307 
Prämien 5 9 4 7 11 6 9 8 7 6 13 30 115 
Finanzierung 27 40 35 46 64 35 37 73 96 13 120 74 660 
Merchandising 2 1 0 5 1 12 4 2 3 3 5 36 74 
Sponsoring 6 7 14 13 23 25 23 36 37 23 42 47 296 
Werbung a. Werbeträgern 15 47 43 18 111 51 59 147 153 85 149 96 974 
Eigen-PR 4 2 4 49 3 61 113 13 5 4 13 188 459 
Public Relations 1 26 11 10 11 13 34 18 31 20 22 101 298 
Vermarktungsrechte-allg. 3 10 9 5 6 32 24 18 29 3 19 14 172 
Vermarktungsrechte-TV 8 18 22 71 33 41 79 52 72 60 33 120 609 
Sportindustrie 15 19 14 21 36 14 25 30 51 9 24 39 297 
Sportstättenbau 4 8 6 11 10 5 19 26 35 8 19 17 168 
Ticketing 6 20 3 21 3 4 53 4 4 14 35 13 180 
Wetten 1 3 6 16 3 0 12 1 1 3 33 28 107 
Gesamt 131 283 249 381 386 378 610 573 667 304 650 1065 5677 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abb. 14: Veröffentlichungen/Untersuchungstag in den 80er, 90er  
und 2000er Jahren zum Thema „Ablösesummen“ 
 
Erklärung: Seit dem so genannten „Bosman-Urteil“ (1995) hat offensichtlich die 
Thematik „Ablösesummen“ an ökonomischer Bedeutung verloren. Als isoliert be-
trachtetes Finanzierungsinstrument stehen Ablösevereinbarungen mit Spielern 
außerhalb der EU nicht mehr an bedeutender Stelle. Diese Einnahmequelle ist 
abgelöst worden durch differenziertes Cross-Marketing bzw. Intensivierung von 
Instrumenten der Absatzförderung, wie Sponsoring, Werbung auf Werbeträgern 
und Merchandising. 
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Abb. 15: Anzahl der Veröffentlichungen/Untersuchungstag in den 80er, 90er 
und 2000er Jahren zum Thema „Vermarktungsrechte allgemein“ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abb. 16: Anzahl der Veröffentlichungen/ Untersuchungstag in den 80er, 90er 
und 2000er Jahren zum Thema „Vermarktung TV-Rechte“ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abb. 17: Anzahl der Veröffentlichungen/ Untersuchungstag in den 80er, 90er 
und 2000er Jahren zum Thema „Ticketing“ 
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Erklärung: Die Rückgänge an Veröffentlichungen in den Bereichen „Vermarktung 
TV-Rechte“, „Vermarktung allgemein“ und „Ticketing“ sind nicht derart auffällig, 
dass sie einen Trend andeuten. Der deutliche Anstieg der durchschnittlichen Ver-
öffentlichungen pro Tag aus den 80er zu den 90er Jahren war so stark, das in den 
ersten Jahren dieses Jahrtausends ein gewisses Niveau erreicht ist, dass sich 
weiterentwickeln kann. Möglicherweise müssen sich zeitgemäße Konzepte erst 
noch durchsetzen, die nach der so genannten „Kirch-Pleite“ und im Zuge der Wei-
terentwicklung im Online-Medienbereich, notwendig geworden sind. „Ticketing“ 
hat sich durch Negativ-Schlagzeilen zur „Fußball-Weltmeisterschaft 1998“ als ein 
gesetztes Thema in der Berichterstattung etabliert. Man kann annehmen, dass 
das „Thema“ Ticketing-Konzept zur Fußball-Weltmeisterschaft 2006 besondere 
„Aufmerksamkeit“ erfuhr. Da es aber keine Negativpunkte gab, blieb die Anzahl 
der Veröffentlichungen unter dem Wert der Fußball-Weltmeisterschaft 1998. 
 
Bei der Frage, welche Zeitung bei welchen Themen Schwerpunkte setzte, ergibt 
sich folgendes Bild (siehe Tabelle 22): In neun von 17 Themenbereichen veröf-
fentlichte die F.A.Z. die meisten Berichte. Die Tageszeitung „DIE WELT“ ist nur im 
Bereich „Merchandising“, im Vergleich aller untersuchten Titel, führend gewesen. 
Die „Financial Times Deutschland“ und die „Stuttgarter Zeitung“ können in keinem 
Themenbereich die meisten Veröffentlichungen vorweisen. Das „Handelsblatt“, 
die „Kölnische Rundschau“, die Tageszeitung „DIE WELT“ und die B.Z. haben nur 
in jeweils einem Bereich die häufigsten Publikationen. Beim „Handelsblatt“ ist eine 
gewisse Affinität zur „Sportindustrie“ nachvollziehbar. Warum die „Kölnische 
Rundschau“ mit 154 Veröffentlichungen am meisten zu „Vermarktungsrechten im 
TV-Bereich“ publiziert, ist damit erklärbar, dass am Verbreitungsort Köln die größ-
te ARD-Anstalt, der Westdeutsche Rundfunk und RTL ihren Sitz haben. 
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Tab. 23: Anzahl der Veröffentlichungen pro Wirtschaftsthema/Titel 
Wirtschaftsthemen/Ztg. HB FTD DW F.A.Z. KR StZ BILD B.Z. Gesamt in Prozent 
VWL 64 46 76 112 72 88 19 24 501 8,8 
BWL 30 13 50 87 57 56 10 30 333 5,9 
Gehälter 8 4 21 22 20 7 24 21 127 2,2 
Ablösesumme 6 11 48 64 41 45 55 37 307 5,4 
Prämien 8 4 18 10 23 5 16 31 115 2,0 
Finanzierung 60 29 119 154 119 68 45 66 660 11,6 
Merchandising 9 5 16 14 12 5 4 9 74 1,3 
Sponsoring 45 10 50 63 42 32 27 27 296 5,2 
Werbung a. Werbeträgern 14 29 146 184 133 145 200 123 974 17,2 
Eigen-PR 47 23 94 0 11 33 170 81 459 8,1 
Public Relations 26 17 51 74 62 32 21 15 298 5,2 
Vermarktungsrechte-allg. 25 9 35 48 26 19 1 9 172 3,0 
Vermarktungsrechte-TV 45 33 100 98 154 69 46 64 609 10,7 
Sportindustrie 86 14 63 62 13 40 10 9 297 5,2 
Sportstättenbau 21 3 27 42 33 19 10 13 168 3,0 
Ticketing 13 4 22 26 44 15 16 40 180 3,2 
Wetten 9 11 10 19 19 12 10 17 107 1,9 
Gesamt 516 265 946 1079 881 690 684 616 5677 100,0 
 
Betrachtet man die untersuchten Titel nach den jeweiligen vier Zeitungstypen, so 
ist ersichtlich, dass die beiden überregionalen Tageszeitungen in elf von 17 The-
menbereichen deutlich die meisten Veröffentlichungen vorweisen können (siehe 
Tabelle 24). 
 
Tab. 24: Anzahl der Veröffentlichungen pro Wirtschaftsthema/Typ 
Wirtschaftsthema HB/FTD DW/F.A.Z. KR/StZ BILD/B.Z. 
Gesamt 
(absolut) in Prozent 
VWL 110 188 160 43 501 8,8 
BWL 43 137 113 40 333 5,9 
Gehälter 12 43 27 45 127 2,2 
Ablösesumme 17 112 86 92 307 5,4 
Prämien 12 28 28 47 115 2,0 
Finanzierung 89 273 187 111 660 11,6 
Merchandising 14 30 17 13 74 1,3 
Sponsoring 55 113 74 54 296 5,2 
Werbung a. Werbeträgern 43 330 278 323 974 17,2 
Eigen-PR 70 94 44 251 459 8,1 
Public Relations 43 125 94 36 298 5,2 
Vermarktungsrechte-allg. 34 83 45 10 172 3,0 
Vermarktungsrechte-TV 78 198 223 110 609 10,7 
Sportindustrie 100 125 53 19 297 5,2 
Sportstättenbau 24 69 52 23 168 3,0 
Ticketing 17 48 59 56 180 3,2 
Wetten 20 29 31 27 107 1,9 
Gesamt 781 2025 1571 1300 5677 100,0 
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Die vorgenannte Annahmendiskussion stützte sich auf die in der Literatur am häu-
figsten genannten Nachrichtenwertfaktoren. Danach hätten Themen der „Absatz-
förderung“ in Bezug auf die Anzahl der Veröffentlichungen zu den meisten Berich-
ten führen müssen. Dies ist nicht der Fall, weil die untersuchten Zeitungen auf 
den gesamten Untersuchungszeitraum bezogen keine einheitliche Themenstruk-
turierung aufweisen und unterschiedliche Themenschwerpunkte setzten. Von den 
siebzehn „ökonomischen Aspekten“ kamen in Relation zu der Häufigkeit von Ver-
öffentlichungen nur drei auf einen relativen Wert von über zehn Prozent. Da mit 
„Werbung auf Werbeträgern“ in der Regel die bildliche Wiedergabe von Trikot- 
oder Bandenwerbung gemeint ist, verringert sich dieser Wert bei der redaktionel-
len Aufbereitung eines Themas sogar nur auf die beiden Aspekte: „Vermarktungs-
rechte TV“ und „Finanzierung“. Lediglich „volkswirtschaftliche Dimensionen“ 
kommen in die Nähe dieser Werte. Es zeigt sich demnach für alle untersuchten 
Zeitungen insgesamt eine Reduzierung der Komplexität von ökonomischen As-
pekten des Sports auf nur elf Prozent der analysierten Themen. 
Betrachtet man – wie auch schon bei der Annahme 1 – nur die Jahre, in denen 
alle acht untersuchten Tageszeitungen erschienen, sind im Gegensatz zur o.g. 
Feststellung, zwischen 2001 und 2006 in der Agenda Setting bei zwei Zeitungsty-
pen deutliche Übereinstimmungen festzustellen: Die „Financial Times Deutsch-
land“ und das „Handelsblatt“ veröffentlichten bei folgenden Themen nahezu iden-
tisch viele Artikel: „Volkswirtschaftliche Bedeutung“ (79/73), „Gehälter“ (5/5), „Fi-
nanzierung“ (42/40), „Merchandising“ (5/5), „Werbung auf Startnummern und 
Banden (4/3), „Vermarktungsrechte“ (42/44), „Ticketing“ (5/9). Man kann anneh-
men, dass die „Financial Times Deutschland“ bei der Thematisierung von ökono-
mischen Aspekten des Sports der „redaktionellen Handschrift“ der anderen Wirt-
schafts-Tageszeitung entspricht; also im Wesentlichen keine anderen Themen 
publiziert, als das „Handelsblatt“ in den 2000er Untersuchungsjahren. 
Bei den überregionalen Tageszeitungen sind ebenfalls auffallend häufig, gleich 
viele Veröffentlichungen zu bestimmten Themen festzustellen (siehe Tabelle 25). 
Bei den fünf Themen „VWL“, „Gehälter“, „Merchandising“, „Vermarktungsrechte 
TV“ und „Ticketing“ sind es sogar die, bei denen auch die Wirtschafts-Zeitungen 
nahezu identisch viele Berichte veröffentlichten.  
Diese Ergebnisse belegen die Annahme von Scheufele (2003), dass bei der Bil-
dung und Stabilisierung von Schemata, der Abgleich der eigenen Schemata mit 
 153 
den von Kollegen innerhalb und außerhalb des eigenen Mediums wichtig ist. Man 
darf vermuten, dass ein „intermediales Agenda-Setting“ im Sinne von Daniel-
ian/Reese (1989), Kepplinger (1998), Schauerte (2006) und McCombs (2006) 
stattfand. Offensichtlich erfolgte dies bei den o.g. Wirtschafts- und überregionalen 
Zeitungen, nicht aber bei den regionalen und Boulevard-Zeitungen. 
 
Tab. 25: Wirtschaftsthema/Zeitungstitel (2001-2006) 
Wirtschaftsthemenbereich HB FTD DW F.A.Z. KR StZ BILD B.Z. Gesamt 
VWL 73 79 80 83 69 103 16 41 544 
BWL 33 20 32 38 32 22 5 6 188 
Gehälter 5 5 9 6 12 3 23 8 71 
Ablösesumme 3 13 15 14 16 11 15 9 96 
Prämien 8 4 9 3 14 2 16 11 67 
Finanzierung 40 42 67 73 72 52 31 25 402 
Merchandising 5 5 14 16 13 10 3 7 73 
Sponsoring 33 14 28 35 23 27 26 10 196 
Werbung-Sportkleidung 5 20 59 58 65 54 81 52 394 
Werbung-Startnummer 1 2 1 4 6 8 6 5 33 
Werbung-Banden 2 2 1 1 1 2 1 2 12 
Werbung-Sportgerät 2 6 4 3 7 3 12 2 39 
Werbung-Sponsorenwände 0 0 2 0 1 5 4 3 15 
Eigen-PR 18 24 25 0 26 152 205 43 493 
PR 28 31 59 43 58 31 14 24 288 
Vermarktungsrechte-allg. 6 11 11 21 14 11 0 4 78 
Vermarktungsrechte-TV 44 42 55 51 64 46 27 14 343 
Sportindustrie 62 29 54 46 2 18 1 7 219 
Sportstättenbau 24 4 11 30 24 20 7 15 135 
Ticketing 9 5 9 8 25 9 2 13 80 
Wetten 6 43 4 12 20 13 10 7 115 
Gesamt 407 401 549 545 564 602 505 308 3881 
 
 
Die Annahme 4 ist nicht zu bestätigen: Bevorzugte Thematik bei Berichten 
über ökonomische Themen im Sport ist nicht der Themenbereich „Gehäl-
ter/Prämien/Ablösesummen“. 
Bezogen auf die untersuchten Tageszeitungen und ressortübergreifend be-
trachtet, wurde im Untersuchungszeitraum bei textbetonten Veröffentli-
chungen der Themenbereich „Finanzierung“ am häufigsten veröffentlicht. 
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5.5. A 5: Die Berichterstattung über ökonomische Themen im Sport 
       konzentriert sich auf wenige Sportarten und Spitzensportler 
 
Die vorliegende Arbeit erfasste 777 Veröffentlichungen, bei denen „natürliche 
Personen“ Gegenstand einer Berichterstattung über ökonomische Themen waren. 
Dabei kann es sich beispielsweise um Sportler, Funktionäre, Politiker, Wissen-
schaftler oder Marktforscher handeln. Bei nur 14 Personen können im gesamten 
Untersuchungszeitraum mehr als zehn Berichte festgestellt werden. Zehn von 
ihnen sind aktive bzw. ehemalige Spitzensportler (siehe Tabelle 26). 
Die häufigsten Nennungen (70) fallen auf den Formel-1-Fahrer Michael Schuma-
cher. An zweiter Stelle, mehr als 50 Prozent weniger Nennungen, steht der ehe-
malige Weltklasse-Tennisspieler Boris Becker (33). Einzige Frau unter den ersten 
15 Plätzen ist die ehemalige Weltklasse-Schwimmerin Franziska van Almsick mit 
16 Veröffentlichungen. 
Berücksichtigt man die hohe Zahl aller erfassten „natürlichen Personen“, dann 
vereinigen elf Spitzensportler die meisten Einzelnennungen auf sich. Das sind 
knapp 15 Prozent aller Berichte im Zusammenhang mit „natürlichen Personen“. 
Wahrscheinlich ist aber, dass Einzelsportler kein bevorzugter Gegenstand von 
Berichten über ökonomische Themen sind. Häufig werden sie „nicht intentional“ 
publiziert, wenn es sich um bildliche Darstellungsformen handelt. Konkrete Be-
richte, Portraits oder Hintergrundberichte sind die Ausnahme.  
 
Tab. 26: Veröffentlichungen/natürliche Person (≥10 Veröffentlichungen) 
 
Natürliche Person Häufigkeit (absolut) 
1 Michael Schumacher 70 
2 Boris Becker 33 
3 Jan Ullrich 25 
4 Robert Hoyzer 22 
5 Franz Beckenbauer 16 
6 Franziska van Almsick 16 
7 Josef Blatter 16 
8 Lothar Matthäus 16 
9 Lukas Podolski 14 
10 Martin Schmitt 12 
11 Mikka Häkkinnen 12 
12 Thomas Bach 12 
13 Michael Ballack 11 
14 Stefan Effenberg 11 
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Betrachtet man die Sportarten, die in Verbindung mit Berichten über ökonomische 
Themen im Sport stehen, dann ergibt sich ein eindeutiges Bild: In der vorliegen-
den Arbeit wurden 72 verschiedene Sportarten erfasst. Die Volkssportart Nummer 
1 in Deutschland, „Fußball“, wird mit 3248 Veröffentlichungen am häufigsten ge-
nannt; das sind 71 Prozent aller Berichte. Damit kann man eindeutig von einer 
Konzentration auf eine Sportart sprechen. Unter den TOP-10 stehen vier Mann-
schafts- und sechs Einzelsportarten (siehe Tabelle 27). 
 
Tab. 27: Veröffentlichungen/Sportart (≥10 Veröffentlichungen) 
 
Sportart Häufigkeit 
1 Fußball 3248 
2 Formel 1 220 
3 Leichtathletik 142 
4 Tennis 132 
5 Radsport 93 
6 Eishockey 81 
7 Handball 78 
8 Ski 72 
9 Basketball 71 
10 Schwimmen 44 
11 Segeln 27 
12 Galopprennen 26 
13 Motorsport 24 
14 Skispringen 24 
15 Golf 23 
16 Tischtennis 23 
17 Football 21 
18 Boxen 20 
19 Biathlon 15 
20 Volleyball 15 
21 Reiten 14 
22 Springreiten 14 
23 Marathon 13 
24 Ski Nordisch 10 
 
Gliedert man die Veröffentlichungen nach der Zugehörigkeit der Sportart zu einer 
Mannschafts- oder Einzelsportart, so fällt auf, dass Ballsportarten bei den Team-
sportarten im Vordergrund stehen und so genannte technische Disziplinen bei 
den Individualsportarten favorisiert sind (siehe Tabelle 28). Im Verhältnis zuein-
ander, werden Mannschaftssportarten zu 77,3 Prozent und Einzelsportarten zu 
22,8 Prozent genannt. Interessant ist, dass nur zwölf Mannschafts-Sportarten die-
ses hohe Ergebnis „für sich“ verbuchen können, während über 60 Einzelsportar-
ten nur jeden vierten Bericht ausmachen. 
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Tab. 28: Veröffentlichungen/Mannschafts-Einzelsportart 
Mannschaft Häufigkeit (absolut) Einzel Häufigkeit (absolut) 
Fußball 3248 Formel 1 220 
Eishockey 81 Leichtathletik 142 
Handball 78 Tennis 132 
Basketball 71 Radsport 93 
Football 21 Ski alpin 72 
Volleyball 15 Schwimmen 44 
Feldhockey 12 Segeln 27 
Baseball 6 Galopprennen 26 
Beach-Volleyball 6 Motorsport 24 
Cricket 1 Skispringen 24 
Rugby 1 Golf 23 
  Tischtennis 23 
  Boxen 20 
  Biathlon 15 
  Reiten 14 
  Springreiten 14 
  Marathon 13 
  Turnen 11 
  Ski-nordisch 10 
  Rudern 10 
  Ski-Langlauf 7 
  Eisschnellauf 5 
  Fechten 5 
  Surfen 5 
  Inline 4 
  Ringen 4 
  Rodeln 4 
  Trabrennen 4 
  Triathlon 4 
Gesamt 3540 Gesamt 1039 
 
In der Aufteilung der Sportarten in Sommer- und Wintersportarten ist erkennbar, 
dass viel häufiger Sommersportarten thematisiert wurden. Das Verhältnis der 
Veröffentlichungen beträgt, absolut betrachtet, 1:25 (siehe Tabelle 29). Dies er-
klärt auch, warum in den Sommermonaten die meisten Veröffentlichungen über 
ökonomische Themen publiziert wurden (siehe Annahme 1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 157 
Tab. 29: Veröffentlichungen/Sommer- /Wintersportart 
Sommer Häufigkeit (absolut) Winter Häufigkeit (absolut) 
Fußball 3248 Eishockey 81 
Formel 1 220 Ski alpin 72 
Leichtathletik 142 Skispringen 24 
Tennis 132 Biathlon 15 
Radsport 93 Ski-nordisch 10 
Handball 78 Eisschnellauf 5 
Basketball 71 Rodeln 4 
Schwimmen 44 Ski-Langlauf 7 
Segeln 27 Eiskunstlauf 2 
Galopprennen 26 Snowboard 2 
Motorsport 24   
Tischtennis 23   
Football 21   
Boxen 20   
Volleyball 15   
Reiten 14   
Springreiten 14   
Marathon 13   
Feldhockey 12   
Turnen 11   
Rudern 10   
Baseball 6   
Beach-Volleyball 6   
Fechten 5   
Surfen 5   
Inline 4   
Gesamt 4334 Gesamt 168 
 
In der Einteilung aller Sportarten, ganz gleich ob es sich um Mannschafts- oder 
Einzelsportarten, um Sommer- oder Wintersportarten handelt, nach der Intensität 
der Sportausübung, zeigt sich, dass der Leitungssport mit 98,7 nahezu aus-
schließlich berücksichtigt wird (siehe Tabelle 30). Breiten-, Freizeit- und Behinder-
tensport werden in der Darstellung ihrer ökonomischen Besonderheiten, Anforder-
ungen oder Bedürfnisse mit insgesamt knapp einem Prozent praktisch nicht publi-
ziert. 
 
Tab. 30: Veröffentlichungen/Sportintensität 
Art des behandelten Sports 
Häufigkeit 
(absolut) Prozent 
Leistungssport 5126 98,7 
Breitensport 48 0,9 
Freizeitsport 15 0,3 
Behindertensport 7 0,1 
Gesamt 2196 100,0 
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Im Zusammenhang mit den Sportarten stehen die Organisationen, in denen sie 
entweder ausgeübt oder verwaltet werden. Die Arbeit zeigt eine starke Konzentra-
tion auf Fußballvereine der Fußball-Bundesliga (siehe Tabelle 31). Erst an 60. 
Stelle steht mit dem Handballverein „Frisch Auf Göppingen“ ein Nicht-
Fußballverein. Er wurde sieben Mal in Verbindung mit ökonomischen Themen im 
Sport genannt. 
Wenngleich der „BVB Dortmund“ der meistgenannte Verein ist, erfolgten die Ver-
öffentlichungen häufig mit negativen Schlagzeilen. Stattdessen verbinden sich mit 
dem „FC Bayern“ weit überwiegende wirtschaftliche Erfolgsnachrichten. Die un-
tersuchten Tageszeitungen haben – mit Ausnahme der beiden Wirtschafts-Titel – 
sehr stark ihre regional erfolgreichsten Fußball-Vereine am häufigsten genannt. 
Die Tageszeitung „DIE WELT“ berichtete vermehrt über „HSV“ und „St. Pauli“, die 
„Kölnische Rundschau“ über „1. FC Köln“, „Fortuna Köln“ und „Bayer Leverku-
sen“, die F.A.Z. über „Eintracht Frankfurt“, die B.Z. über „Hertha BSC“ und die 
„Stuttgarter Zeitung“ über „VfB Stuttgart“ und „Stuttgarter Kickers“. 
 
Tab. 31: Veröffentlichungen/juristische Person (TOP 10) 
 
Beschriebene Organisation Häufigkeit 
1 BvB Dortmund 134 
2 FC Bayern 131 
3 HSV 94 
4 FIFA 81 
5 FC Köln 80 
6 Eintracht Frankfurt 79 
7 DFB 68 
8 DFB-Team 58 
9 Hertha BSC 56 
10 VfB Stuttgart 52 
 
Jeder zehnte Bericht steht in Verbindung mit Informationen von oder über eine 
staatliche Stelle (siehe Tabelle 32). Dieser Wert gilt als Ergebnis über den gesam-
ten Untersuchungszeitraum. Betrachtet man jedes einzelne Untersuchungsjahr 
bzw. die drei Dekaden, dann kommt man zu dem Ergebnis, dass die Fachverbän-
de in den 90er Jahren am stärksten genannt waren und mit Beginn der 2000er 
Jahre staatliche Stellen an Bedeutung in der Berichterstattung über ökonomische 
Themen gewinnen. Der „Verein“ war und ist bei den untersuchten Tageszeitungen 
mit ganz deutlichem Abstand Hauptgegenstand bei „juristischen Personen“ (siehe 
Tabelle 33). 
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Tab. 32: Veröffentlichungen/Organisationstyp 
Organisationstyp Häufigkeit Prozent 
staatl. Stelle 256 10,8 % 
Fachverband 487 20,5 % 
Verein 1564 65,8 % 
Veranstalter 70 2,9 % 
Gesamt 2377 100,0 % 
 
Tab. 33: Veröffentlichungen/Organisationstyp/Jahr 
Jahreszahl staatl. Stelle Fachverband Verein Veranstalter Gesamt 
1984 8 16 37 3 64 
1985 16 47 93 2 158 
1989 31 31 87 1 150 
1990 13 34 78 6 131 
1995 9 38 151 1 199 
1996 14 15 71 1 101 
1998 10 62 116 4 192 
1999 31 63 192 10 296 
2001 41 68 220 5 334 
2004 6 21 80 5 112 
2005 29 42 258 17 346 
2006 48 50 181 15 294 
Gesamt 256 487 1564 70 2377 
in den 2000er 124 181 739 42   
 
Im Zusammenhang mit Sportlern, Sportarten, Organisationen und Sportveranstal-
tungen wurden Wirtschaftsunternehmen in- und außerhalb des Sports redaktionell 
berücksichtigt (siehe Tabelle 34). Die Arbeit zeigt, dass vor allem Sportartikelher-
steller am häufigsten genannt wurden. Am stärksten „adidas“. Von insgesamt 453 
Firmen, die codiert wurden, kommt außer „adidas“ kein anderes Unternehmen auf 
eine dreistellige Anzahl von Veröffentlichungen. Die meisten Berichte sind in den 
Jahren 2005 und 2006 registriert worden. 
Vornehmlich die Autoindustrie wurde mit den Marken „Opel“, „Mercedes“, „Audi“, 
„Hyundai“, „Ford“ und „BMW“ als Wirtschaftsbranche am häufigsten genannt. 
Zweitstärkster Wirtschaftszweig ist die „Telekommunikation“. Hier werden mit dem 
Konzern „Telekom“ (T-Com, T-Mobile, Telekom) die Konkurrenzunternehmen „de-
bitel“, „vodafone“, „ARCOR“ und „Viag Interkom“ thematisiert. Energiedienstleister 
wie „e.on“, EnBW“, „RWE“, „Ruhrgas“ bilden die drittgrößte Wirtschaftsbranche, 
die im Zusammenhang mit ökonomischen Themen im Sport genannt wurden. 
Die Firma „Marlboro“ profitiert mit ihren 45 Nennungen (Platz 4) ausschließlich 
durch die bildlichen Darstellungen der „Werbung auf Werbeträgern“. Dies gilt auch 
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für das Unternehmen „TDK“, das nur durch „Werbung auf Startnummern“ bei 
Leichtathletik-Veranstaltungen auf sich aufmerksam machte. 
 
Tab. 34: Veröffentlichungen /Unternehmensnennung 
               (≥10 Veröffentlichungen) 
 
Marke Häufigkeit (absolut) 
1 adidas 238 
2 Puma 93 
3 Opel 66 
4 Marlboro 45 
5 arena 31 
6 T-Mobile 27 
7 Nike 25 
8 Telekom 24 
9 Mercedes Benz 23 
10 TDK 23 
11 Coca-Cola 20 
12 Audi 17 
13 debitel 17 
14 Adig 16 
15 DEKRA 15 
16 Deutsche Bahn 15 
17 e.on 15 
18 Ford 15 
19 Portas 14 
20 Fraport 13 
21 Warsteiner 13 
22 BOSS 12 
23 Hyundai 12 
24 Mobil 1 12 
25 T-Com 12 
26 vodafone 12 
27 Arcor 11 
28 mita 11 
29 RWE 11 
30 BMW 10 
31 Bridgestone 10 
32 Shell 10 
33 Viag Interkom 10 
 
Die Annahme 5 ist zu bestätigen: Die Berichterstattung über ökonomische 
Themen im Sport konzentriert sich auf wenige Sportarten und Spitzensport-
ler. Diese sind „Fußball“, „Formel 1“, „Leichtathletik“ „Tennis“. Insgesamt 
werden „Mannschaftssportarten“ häufiger als „Einzelsportarten“ und 
„Sommersportarten“ häufiger als „Wintersportarten“ genannt.  
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Spitzensport wird zu 98,7 Prozent thematisiert. 15,0 Prozent aller Berichte 
über „natürliche Personen“ stehen im Zusammenhang mit nur elf Spitzen-
sportlern.  
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5.6. A 6: Berichterstattung über ökonomische Themen im Sport erfolgt 
       mehrheitlich in Form von Hintergrundberichten. 
Im Gegensatz zur Ergebnis- und Ereignisberichterstattung, ist die Darstellung von 
ökonomischen Themen im Sport komplex. Häufig greifen mehrere Aspekte inein-
ander. Beispielsweise läuft die Werbung auf Trikots in Bayern (1860 München) 
der Rechtsprechung im so genannten „Sportwetten-Urteil“ zuwider, bei Werder 
Bremen ist sie aber möglich. Der Leser darf erwarten, dass er Erklärungen für den 
Sachverhalt bekommt. Die ausführlichste und informativste journalistische Dar-
stellungsform ist der Hintergrundbericht. Er sollte mehrheitlich die Berichterstat-
tung über ökonomische Themen im Sport ausmachen. 
Die Untersuchung zeigt, dass bei der Anzahl der Veröffentlichungen für alle unter-
suchten Tageszeitungen insgesamt die nachrichtlichen Darstellungsformen Mel-
dung und Bericht deutlich am häufigsten eingesetzt wurden. Bei den meinungs-
bildenden Darstellungsformen dominieren der „Kommentar“ und das „Interview“ 
(siehe Tabelle 35). 
 
Tab. 35: Art der textlichen Darstellungsformen 
Darstellungsform Häufigkeit (absolut) in Prozent 
Meldung 1954 34,4 
Bericht 1948 34,3 
Interview 61 1,1 
Kommentar 160 2,8 
Hintergrundbericht 406 7,2 
Bildlegende 73 1,3 
Leserbrief 10 0,2 
Gesamt 4607 100,0 
 
Auch im Jahresverlauf zwischen 1984 und 2006 sind nachrichtliche Darstellungs-
formen immer häufiger veröffentlicht worden, als meinungsbildende Darstellungs-
formen (siehe Tabelle 36). 
Zwei Dinge fallen besonders auf: Seit 2001 wurde innerhalb der nachrichtlichen 
Darstellungsformen der „Bericht“ häufiger eingesetzt, als in den vorher liegenden 
Untersuchungsjahren. Die Tageszeitungen räumten der Berichterstattung über 
ökonomische Themen mehr redaktionellen Raum ein. Gleichzeitig nahm die An-
zahl der Hintergrundberichte, über den gesamten Untersuchungszeitraum be-
trachtet, erheblich zu. 
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Tab. 36: Textliche Darstellungsformen/Untersuchungsjahr 
  Meldung Bericht Interview Kommentar Hintergrundbericht Bildlegende Leserbrief 
1984 63 39 - 5 5 4 - 
1985 113 95 3 11 17 3 - 
1989 90 76 - 13 21 2 - 
1990 207 112 1 8 11 1 1 
1995 105 132 3 14 18 3 1 
1996 111 150 3 14 33 4 2 
1998 267 198 2 11 36 11 1 
1999 184 171 3 5 56 4 - 
2001 184 245 18 12 50 4 2 
2004 94 78 3 8 29 - - 
2005 183 235 8 27 39 4 3 
2006 353 417 17 32 91 33 - 
 
Die beiden Boulevard-Zeitungen sind in keiner textlichen Darstellungsform füh-
rend; weder einzeln betrachtet noch in der Summe. Die meisten „Meldungen“ ver-
öffentlichte die „Kölnische Rundschau“. Diese Nachrichten basieren zudem auf 
Agenturmaterial. Der Leser dieser Zeitung erhält häufig Informationen über öko-
nomische Themen des Sports, aber nur selten sind diese auf Eigenrecherchen 
zurückzuführen. 
Die häufigsten Berichte und Kommentare stehen in der F.A.Z. Im Bereich „Hinter-
grundberichte“ liegt die F.A.Z. mit nur vier Veröffentlichungen weniger, knapp hin-
ter dem „Handelsblatt“ auf Platz zwei. Die F.A.Z. ist in allen textlichen Darstel-
lungsformen stark vertreten. Das erklärt auch, warum in der Analyse pro Zeitungs-
Typ die „überregionalen Zeitungen“ in der Summe in fünf von sieben textlichen 
Darstellungsformen führend sind (siehe Tabelle 37). 
 
Tab. 37: Textliche Darstellungsformen/Zeitung/Zeitungstyp 
Zeitung Meldung Bericht Interview Kommentar Hintergrund Bildlegende Leserbrief 
HB 148 181 7 17 109 4 0 
FTD 85 102 0 7 40 2 0 
DW 365 298 19 30 70 1 2 
F.A.Z. 296 425 9 41 104 18 1 
KR 393 244 13 23 29 9 4 
StZ 171 268 8 22 48 17 2 
BILD 259 201 3 7 2 12 1 
B.Z. 237 229 2 13 4 10 0 
        
        
Zeitungstyp Meldung Bericht Interview Kommentar Hintergrund Bildlegende Leserbrief 
Wirtschafts-Zeitungen 233 283 7 24 149 6 0 
Überregionale Zeitungen 661 723 28 71 174 19 3 
Regionalzeitungen 564 512 21 45 77 26 6 
Boulevard-Zeitungen 496 430 5 20 6 22 1 
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Die Veröffentlichung von Textbeiträgen über ökonomische Themen im Sport wird 
häufig durch illustrierende Darstellungsformen, vornehmlich mit Fotos, unterstützt. 
Am häufigsten werden Aktions-Fotos eingesetzt (siehe Tabelle 38). Dies ist dann 
der Fall, wenn „Berichte“ veröffentlicht werden. Kommt es zu „Hintergrundberich-
ten“ werden häufiger Feature-Fotos verwendet (siehe Tabelle 39). 
 
Tab. 38: Bildliche Darstellungsformen 
Darstellung Häufigkeit (absolut) in Prozent 
Foto-Feature 814 34,2 
Foto-Aktion 1096 46,0 
Foto-Portrait 259 10,9 
Karikatur 27 1,1 
Grafik 88 3,7 
Tabelle 98 4,1 
Gesamt 2382 100,0 
 
 
 
 
Tab. 39: Illustrierende Darstellungsformen pro  
textliche Darstellungsform 
 
Bildliche oder grafische/tabellarische Darstellung NACHRICHT 
   Häufigkeit Prozent  
 
Feature-Foto 26 1,3 
 
 Aktions-Foto 11 0,6  
 
Portrait-Foto 26 1,3 
 
 Grafik 5 0,3  
 Tabelle 3 0,2  
 Gesamt 71 3,6  
     
Bildliche oder grafische/tabellarische Darstellung KOMMENTAR 
    Häufigkeit Prozent  
 Feature-Foto 8 5,0  
 Aktions-Foto 3 1,9  
 
Portrait-Foto 30 18,8 
 
 Karikatur 1 0,6  
 Grafik 1 0,6  
 Tabelle 1 0,6  
 Gesamt 44 27,5  
     
Bildliche oder grafische/tabellarische Darstellung BERICHT 
    Häufigkeit Prozent  
 
Feature-Foto 475 24,4 
 
 Aktions-Foto 131 6,7  
 Portrait-Foto 111 5,7  
 Karikatur 3 0,2  
 Grafik 48 2,5  
 Tabelle 19 1,0  
 Gesamt 787 40,4  
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Bildliche oder grafische/tabellarische Darstellung INTERVIEW 
    Häufigkeit Prozent  
 Feature-Foto 6 9,8  
 Aktions-Foto 2 3,3  
 
Portrait-Foto 28 45,9 
 
 Grafik 1 1,6  
 Tabelle 1 1,6  
 Gesamt 38 62,3  
     
Bildliche oder grafische/tabellarische Darstellung HINTERGRUND 
    Häufigkeit Prozent  
 
Feature-Foto 222 54,7 
 
 Aktions-Foto 28 6,9  
 Portrait-Foto 21 5,2  
 Karikatur 8 2,0  
 Grafik 21 5,2  
 Tabelle 6 1,5  
 Gesamt 306 75,4  
 
 
Für weiterführende bzw. vertiefende Informationen haben die untersuchten Zei-
tungen insgesamt auf 160 verschiedene Internetadressen verwiesen. Zusätzlich 
wurden – vornehmlich vom „Handelsblatt“ – acht eMail-Adressen angeboten, die 
die Leser zum Meinungsaustausch nutzen konnten bzw. sollten, da diese im Zu-
sammenhang mit „Kommentaren“ veröffentlicht wurden. 
Geht man von der Häufigkeit genannter Internetadressen aus, so verwiesen die 
Verlage überwiegend auf ihre eigenen Startseiten. Nur eine Sportveranstaltung 
wurde nennenswert oft in den Zeitungen publiziert: Die „Fußball-Weltmeister-
schaft 2006“ mit 12 Codierungen. Auf den Sport insgesamt bezogen, werden In-
ternetadressen erst mit Beginn dieses Jahrtausends deutlich häufiger genannt 
(siehe Tabelle 40). 
 
Tab. 40: Nennungen von Internet-Adressen (≥ 10 Veröffentlichungen) 
Internetadressen Häufigkeit 
www.welt.de 47 
www.wm-boerse.de 25 
www.ballstreet.ftd.de 22 
www.bild.de 22 
www.welt.de/wm 21 
www.FIFAworldcup.com 12 
www.gerolsteiner.com 10 
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Fasst man die Internetadressen zusammen, die auf „juristische Personen“ ver-
weisen, wie einen Verlag, einen Sportverband oder eine TV-Anstalt, ergibt sich 
folgendes Bild (siehe Tabelle 41): Sechs der acht untersuchten Tageszeitungen 
verwiesen auf eigene Internetadressen. Am stärksten erfolgte dies im Springer-
Verlag mit insgesamt 91 Nennungen. Allerdings wird hauptsächlich auf die eige-
nen Homepages verwiesen. Anders verhalten sich die beiden Wirtschaftszeitun-
gen. Ihre Internetverweise – insbesondere am Ende eines Berichtes bzw. Hinter-
grundberichtes - führen auf spezielle Seiten. 
In ähnlicher Weise verfuhr die „Stuttgarter Zeitung“. Ihre acht Internethinweise 
sind konkret benannt. Die F.A.Z. verwies bei drei Veröffentlichungen auf eigene 
Internetseiten. Keine Internet- oder Mailkontakte wurden für die B.Z. und die „Köl-
nische Rundschau“ registriert. 
Die beiden öffentlich-rechtlichen TV-Anstalten ARD und ZDF kommen mit drei 
bzw. vier Nennungen relativ wenig vor. Internetadressen privater Fernsehsender 
konnten mit „ran“ und „DSF“ nur zwei Mal festgestellt werden. 
Die einzigen Sportfachverbände mit nennenswerten Hinweisen auf Internet-
adressen zählen zum Fußball-Sport. Auf internationaler Ebene die „FIFA“ mit 14 
Internetnennungen und auf nationaler Ebene der „DFB“ mit drei Nennungen. In-
ternetadressen von Dachorganisationen des Sports im In- und Ausland werden 
praktisch ebenso nicht genannt, wie von Sportvereinen oder Einzelsportlern.  
 
Tab. 41: Nennung von Internetadressen „juristischer Personen“ 
www.ftd.de/arena 1  www.handelsblatt.com/daten 1 
www.ftd.de/beilage 1  www.handelsblatt.com/markt 1 
www.ftd.de/gesundheitswirtschaft 1  www.handelsblatt.com/olympia 1 
www.ftd.de/Hedge-Fonds 1  www.handelsblatt.com/schau 1 
www.ftd.de/ISL 1  www.handelsblatt.com/sportsponsoring 1 
www.ftd.de/Liverpool 1  www.handelsblatt.com/wachstum 1 
www.ftd.de/olympia.de 1  www.handelsblatt.com/wm 1 
www.ftd.de/philips 1  www.handelsblatt.com/wm2006 1 
www.ftd.de/TV-Rechte 1  www.handelsblatt.com/wmausstatter 1 
www.ftd.de/UEFA 1  www.handelsblatt.com/wmboerse 2 
www.ftd.de/wm-2010 1  www.handelsblatt.com/wmfotos 1 
www.ftd.de/wm-manager 1  www.handelsblatt.com/wmboerse 1 
www.ftd.de/wm2006 1  www.handelsblatt.com/bezahlsender 2 
www.ftd.de/bundesliga 3  www.handelsblatt.com/BVB 2 
www.ftd.de/bvb 2  GESAMT 17 
www.ftd.de/agenda.de 1  www.welt.de 47 
www.ftd.de/wm2006 1  www.welt.de/wm 21 
GESAMT 20 
 
GESAMT 68 
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www.stuttgarter-
zeitung.de/laufblog 1    
www.stuttgarter-zeitung.de/stz-lauf 1  www.bild.t-online.de 1 
www.stuttgarter-
zeitung.de/wm2006 1  www.bild.de 22 
www.stuttgarter-
zeitung.de/fotoblog 2  GESAMT 23 
www.stuttgarter-zeitungs-lauf.de 2    
www.stuttgarter-zeitungs-lauf.de 1  www.ard.de 1 
GESAMT 8 
 www.ard.de/radio 1 
   www.ardwm98.de 1 
www.F.A.Z..net/rhein-main-
sport.de 2  GESAMT 3 
www.F.A.Z..net/wm 1    
GESAMT 3 
 www.zdf.de 2 
 
  www.zdfmsn.de 1 
www.dfb.de 1  www.zdf.msnbc.de 1 
www.dfb.de/dfb-info/training 1  GESAMT 4 
www.dfb.t-online.de 1    
GESAMT 3    
     
www.FIFAworldcup.de 2    
www.FIFAworldcup.com 12    
GESAMT 14 
   
   
  
 
 
Die Annahme 6 ist nicht zu bestätigen: Berichterstattung über ökonomische 
Themen im Sport erfolgt nicht mehrheitlich in Form von Hintergrundberich-
ten. 
Sowohl absolut betrachtet wie auch im Verlauf des Untersuchungszeit-
raums, dominieren die beiden nachrichtlichen Darstellungsformen „Mel-
dung“ und „Bericht“. 
Zur Unterstützung der textlichen Darstellung von ökonomischen Themen im 
Sport werden häufig illustrierende Darstellungsformen eingesetzt. Am meis-
ten sind dies Aktions- oder Feature-Fotos. Die Elemente „Grafik“ oder „Ta-
belle“ kommen kaum zum Einsatz. 
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5.7. A 7: Berichte über ökonomische Themen im Sport basieren  
       hauptsächlich auf Agenturmaterial. 
Es lässt sich anhand des gewählten Untersuchungs-Designs nicht ermitteln, über 
welche Fachkenntnisse Printjournalisten bei Veröffentlichungen über ökonomi-
sche Themen im Sport verfügen. Dies gilt insbesondere für Sportjournalisten. In 
der wissenschaftlichen Literatur wird auf die Fachkompetenz bei Sportarten und 
die Vermittlungskompetenz in den vier unterschiedlichen Mediengattungen hin-
gewiesen (vgl. Hackforth 1988). Know-how zu wirtschaftlichen Thematiken ist 
nicht ausdrücklich benannt. So stützen sich Tageszeitungen auf das von Nach-
richtenagenturen gelieferte Text- und Bildmaterial. Möglicherweise nimmt sich ein 
Verlag damit die Profilierungschance gegenüber anderen Tageszeitungen oder 
Massenmedien. Es könnte aber auch so sein, dass sich Verlage, die bewusst und 
mehrheitlich selbst recherchierte Texte veröffentlichen, damit ganz bewusst un-
terscheiden wollen. 
Um festzustellen, welchen Anteil die Nachrichtenagenturen an den textlichen 
und/oder illustrierenden Darstellungsformen ausmachen, sind die Quellenan-
gaben der untersuchten Zeitungen zu Grunde gelegt worden (siehe Tabelle 42). 
Demnach zeigt sich, dass fast 40 Prozent (39,2 %) aller Veröffentlichungen über 
ökonomische Themen im Sport nicht gekennzeichnet sind. Das hängt im Wesent-
lichen damit zusammen, dass die beiden Boulevardzeitungen insgesamt so gut 
wie keine Quellenangabe ihrer Veröffentlichungen vornahmen. Wenn allerdings 
Quellenangaben bei den untersuchten Zeitungen publiziert wurden, dann handelt 
es sich mit 40,2 Prozent aller quellengekennzeichneten Veröffentlichungen um 
Hinweise auf Redakteure oder Mitarbeiter der Verlage. 
Wenn auf Material von Nachrichtenagenturen zurückgegriffen wurde, so sind die 
meisten Veröffentlichungen mit „dpa“ gekennzeichnet (9,4 Prozent). Gut ein Drittel 
weniger Veröffentlichungen weisen als Quellenangabe den „Sport-Informations-
Dienst“ aus (6,0 Prozent). Insgesamt werden in nennenswertem Umfang nur die-
se beiden Nachrichtenagenturen genannt. „Associated Press“ (AP) und „Reuters“ 
folgen auf den Plätzen drei und vier, das aber auf einem niedrigen Niveau von 
unter einem Prozent. 
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Tab. 42: Quellenangaben bei textlichen Darstellungsformen 
Quellenkennzeichnung Häufigkeit (absolut) Prozent 
mit Kürzel 699 14,9 
mit Autorennennung 1186 25,3 
SID 279 6,0 
DPA 440 9,4 
AP 36 0,8 
Reuters 34 0,7 
Andere 23 0,5 
Mischform 143 3,0 
Nein 1837 39,2 
Nichtzuordenbar 1 0,0 
Gesamt 4678 100,0 
 
Bemerkenswert ist, dass im Verlauf des Untersuchungszeitraums bei jedem Titel 
und dementsprechend auch für jeden Zeitungs-Typ der Anteil der vom Verlag ei-
genständig erstellten Berichte wächst (siehe Tabelle 43). Dies ist ein Indiz dafür, 
dass Tageszeitungen in der Redaktion eigen recherchierten und geschriebenen 
Texte eine journalistische Profilierung sehen. 
Während das „Handelsblatt“ nach der Einrichtung einer ausgewiesenen „Sport-
Seite“, Mitte der 90er Jahre, auf einem gleich bleibenden Niveau Eigenberichte 
über ökonomische Themen im Sport publiziert, kann für die „Financial Times 
Deutschland“, die erst ab 2000 erscheint, nur die Zahl der Veröffentlichungen auf-
grund Eigenleistung wie folgt dargestellt werden: Die Werte veränderten sich von 
24 Berichten (2001), auf 18 (2004), auf 25 (2005) und 64 (2006).  
Die größten Zuwächse sind bei der F.A.Z. und der „Stuttgarter Zeitung“ zu ver-
zeichnen. 
 
Tab. 43: Anzahl der Eigenberichte/Zeitung/Jahre (absolut) 
Zeitung 80er 90er 2000er 
Handelsblatt 24 143 144 
Financial Times Deutschland - - 131 
Die Welt 53 150 174 
Frankfurter Allgemeine Zeitung 69 164 210 
Kölnische Rundschau 22 73 123 
Stuttgarter Zeitung 30 77 165 
BILD 9 27 31 
B.Z. 0 32 34 
 
Bezogen auf die vier Zeitungstypen ergibt sich folgendes Bild: Absolut betrachtet 
veröffentlichten die überregionalen Zeitungen die meisten selbst geschriebenen 
Berichte. Auf Platz zwei folgen die Regional-Zeitungen. Auf dem dritten Rang fol-
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gen die Wirtschafts-Zeitungen, wobei aus o.g. Gründen ein Vergleich in den 80er 
und 90er Jahren nicht möglich ist (siehe Tabelle 44). 
Relativ gesehen wächst der Anteil der Eigenberichte bei den Regional-Zeitungen 
zwischen den 80er und 2000er Jahren fast um den sechsfachen Wert, während 
der bei den überregionalen Zeitungen um etwas mehr als den dreifachen Wert 
steigt. Auch bei den Boulevard-Zeitungen ist ein Anstieg der Eigenberichte klar 
erkennbar. 
 
Tab. 44: Anzahl der Eigenberichte/Zeitungstyp/Jahre (absolut) 
Zeitungs-Typ 80er 90er 2000er 
Wirtschafts-Zeitungen 24 143 275 
überregionale Zeitungen 122 314 384 
Regional-Zeitungen 52 150 288 
Boulevard-Zeitungen 22 59 65 
 
Bei den bildlichen Darstellungsformen werden ebenfalls die meisten Veröffentli-
chungen nicht mit einer Quellenangabe versehen (siehe Tabelle 45). Auch hier 
gilt dieselbe Feststellung, wie bei den textlichen Darstellungsformen: Die Boule-
vardzeitungen zeigen so gut wie keine Quellenangaben. 
Im Gegensatz zu den Quellengaben bei den textlichen Darstellungsformen spie-
len bei Nachrichtenagenturen drei Anbieter eine Rolle. Neben der „dpa“ sind dies 
die „AP“ und „Reuters“. Dennoch wird bei bildlichen Darstellungsformen auf eine 
Vielzahl anderer Bildagenturen zurückgegriffen. Bei der „Stuttgarter Zeitung“ ist 
dies beispielsweise die regionale Bildagentur „Baumann“. Aber auch Unterneh-
men wie „WITTERS“, „BONGARTS“, „AFP“ sind in der Rubrik „andere Anbieter“ 
zusammengefasst.  
 
Tab. 45: Quellenangaben bei illustrierenden Darstellungsformen 
Quellenangaben Häufigkeit (absolut) Prozent 
mit Kürzel 62 2,7 
mit Autorennennung 276 11,9 
DPA 314 13,5 
AP 181 7,8 
Reuters 74 3,2 
andere 660 28,4 
Mischform 2 0,1 
nein 727 31,2 
nichtzuordenbar 32 1,4 
Gesamt 2328 100,0 
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Die Annahme 7 ist nicht zu bestätigen: Gekennzeichnete Veröffentlichungen 
über ökonomische Themen im Sport basieren nicht hauptsächlich auf Nach-
richtenagenturmaterial, wenn man von textlichen Darstellungsformen 
spricht. Hier werden die meisten Veröffentlichungen von Redakteuren oder 
Mitarbeitern der Verlage erstellt. Der Trend geht in allen Zeitungs-Typen hin 
zu mehr Eigenberichten.  
Wenn Nachrichtenagenturmaterial verwandt wurde, war dies hauptsächlich 
von „dpa“. 
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6. Fazit 
Mit der vorliegenden Studie wurde die Berichterstattung über ökonomische The-
men des Sports in einem Untersuchungszeitraum von 22 Jahren (1984-2006), bei 
acht repräsentativen und vollständig betrachteten Tageszeitungen in Deutsch-
land, untersucht. Aus der Analyse von über 140.000 Zeitungsseiten wurden 5.677 
Veröffentlichungen codiert und bildeten die Grundlage der nachstehend bilanzier-
ten Ergebnisse. 
Die redaktionelle Aufmerksamkeit in deutschen Tageszeitungen für Ereignisse im 
Sport berücksichtigt in nennenswertem Maße auch ökonomische Themen des 
Sports. Die absolute Zahl der Veröffentlichungen pro Untersuchungstag hat zwi-
schen 1984 (7,7) und 2006 (35,5) mit mehr als dem vierfachen Wert erheblich 
zugenommen. Betrachtet man die relative Verteilung aller codierten Berichte pro 
Untersuchungsjahr, so wurden 2006 (18,8 %) mehr als acht Mal so viele Artikel 
veröffentlicht, wie im ersten Untersuchungsjahr 1984 (2,3 %). Es liegt die Ver-
mutung nahe, dass im journalistischen Framing über Sportentwicklungen, die Be-
achtung wirtschaftlicher Einflüsse oder deren Notwendigkeiten hinzugekommen 
sind und sich im Medien-Framing dokumentieren. Dies ist belegt durch die Plat-
zierung innerhalb der Tageszeitung, die genutzten journalistischen Darstellungs-
formen sowie die Aufmachung der Veröffentlichungen und ist damit in der Summe 
ein Indiz für die „Wichtigkeit“ von ökonomischen Themen des Sports, gemäß der 
Auffassung von Schierl/Bertling (2007) innerhalb der Nachrichtenwerttheorie. Au-
ßerdem wird die Theorie der „Perceived Media Salience“ (Altwater, Salwen und 
Andersen 1985) bestätigt, wonach die Wahrnehmung der Bedeutung, die ein 
Thema in den Medien einnimmt, am ehesten durch die Häufigkeit des Auftretens 
dieses Themas in den entsprechenden Medien beeinflusst wird. Funkhouser 
(1973) sieht im „Over-Reporting“ eines von fünf Mechanismen, das die Aufmerk-
samkeit der Medien für bestimmte Themen steuert. 
Das unterschiedliche Medien-Framing spiegelt sich besonders bei der Anzahl und 
behandelten Thematik von Berichten wider. Von den 17 „ökonomischen Themen“ 
kommen, bezogen auf die Häufigkeit von Veröffentlichungen, nur drei auf einen 
relativen Wert von über zehn Prozent: „Werbung auf Werbeträgern“ (17,2 %) „Fi-
nanzierung“ (11,6 %) und „Vermarktungsrechte TV“ (10,7 %). Da mit „Werbung 
auf Werbeträgern“ in der Regel die bildliche Wiedergabe von Trikot- oder Ban-
denwerbung gemeint ist, verringert sich dieser Wert bei der redaktionellen Aufbe-
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reitung eines Themas sogar nur auf nur die beiden Aspekte: „Vermarktungsrechte 
TV“ und „Finanzierung“. Lediglich „volkswirtschaftliche Dimensionen“ kommen mit 
8,2 Prozent aller Veröffentlichungen in die Nähe dieser beiden Werte. Es zeigt 
sich demnach für alle untersuchten Zeitungen insgesamt eine Reduzierung der 
Komplexität von ökonomischen Aspekten des Sports auf nur elf Prozent der ana-
lysierten Themen. 
Je nach Zeitungstyp konnten unterschiedliche Themenschwerpunkte und damit 
differenzierte „Aufmerksamkeiten für Nachrichten“ ausgemacht werden. So publi-
zierten die untersuchten Wirtschaftszeitungen am meisten Artikel über „Sportin-
dustrie“, die überregionalen Tageszeitungen waren führend bei den Themen „Fi-
nanzierung“ und „volkswirtschaftliche Bedeutung“. Die regionalen Blätter veröf-
fentlichten die meisten Texte zu „Vermarktungsrechten TV“ und die beiden Boule-
vardtitel wiesen die häufigsten Veröffentlichungen zum Thema „Gehälter“ auf. In 
der Summe alle behandelten Thematiken konnten bei den beiden überregionalen 
Tageszeitungen in elf von 17 Themenbereichen die meisten Veröffentlichungen 
festgestellt werden. Mit Ausnahme der Nachrichtenwerte „Kontroverse/Konflikt“ 
und „Überraschung“ bestätigt die Arbeit Bezüge zu den anderen, in der Literatur 
am häufigsten genannten Nachrichtenwerten: Personalisierung, Erfolg, Scha-
den/Negativismus, Thematisierung/Kontinuität. 
Die Arbeit legt die Vermutung nahe, dass in den 2000er-Untersuchungsjahren bei 
den Wirtschafts- und überregionalen Zeitungen im Hinblick auf die Themenaus-
wahl ein „intermediales Agenda Setting“ (Danielian/Reese 1989, Kepplinger 1998, 
Schauerte 2006, McCombs 2006) vorliegt. Offensichtlich gleichen die Redaktio-
nen dieser Zeitungen ihre Schemata zu ökonomischen Themen des Sports unter-
einander ab (Scheufele 2003). Dies ist nicht der Fall bei den untersuchten Regio-
nal- und Boulevard-Zeitungen. 
Im Hinblick auf die Platzierung der Veröffentlichungen findet bei den untersuchten 
Boulevard-Zeitungen mit über 80 Prozent die Berichterstattung auf den ausgewie-
senen Sportseiten statt. Bei den übrigen analysierten Titeln stehen bis zu 65 Pro-
zent der Berichte über ökonomische Themen nicht auf Sportseiten. Die meisten 
Veröffentlichungen außerhalb der Sportseiten finden sich im Wirtschafts- und Fi-
nanzteil wieder (rd. zehn Prozent). Betrachtet man die ersten acht Seiten der un-
tersuchten Tageszeitungen, sind nochmals rund fünf Prozent Veröffentlichungen 
zu erkennen. Auffallend ist der Anteil von 5,9 Prozent im Bereich „Lokalsport“. 
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Dies ist damit zu erklären, dass bei der F.A.Z. der „Rhein-Main-Sport“ sehr um-
fangreich ist und bei der Tageszeitung „DIE WELT“ ebenfalls im Lokalsport Ham-
burg ausführlich über ökonomische Themen berichtet wird. 
Die untersuchten Regional-Zeitungen weisen eine unterschiedliche redaktionelle 
Darstellung von ökonomischen Themen auf. Während sich die „Kölnische Rund-
schau“ auf städtische bzw. stark regionale Themen konzentriert, geht die „Stutt-
garter Zeitung“ stärker auch auf bundeslandrelevante und nationale Themen ein 
und bewegt sich damit in das Profil der überregionalen Tageszeitungen. Die „Fi-
nancial Times Deutschland“, die erst seit Februar 2000 erscheint, zeigte in der 
Häufigkeit der Veröffentlichungen und der behandelten Themen in den Untersu-
chungsjahren 2001 bis 2006 starke Ähnlichkeiten zum publizistischen Verhalten 
des „Handelsblatt´“. Ebenso verhält es sich bei den überregionalen Tageszeitun-
gen. Dies entspricht der in der Gatekeeper-Forschung benannten redaktionellen 
Handschrift und insbesondere dem „intermedialen Agenda Setting“ (Daniel-
ian/Reese 1989, Kepplinger 1998, Schauerte 2006, McCombs 2006). Diese Be-
funde sind nicht für die Regional- und Boulevard-Zeitungen feststellbar. 
Während der prozentuale Anteil der Veröffentlichungen auf den „Sport“-Seiten 
über den gesamten Untersuchungszeitraum mit durchschnittlich 62,2 Prozent na-
hezu konstant geblieben ist, nimmt er in allen anderen Ressorts pro Dekade deut-
lich zu; am stärksten im „Wirtschafts- und Finanzteil“. Wenn sich daraus ein Trend 
ergibt, wird, mittel- und langfristig betrachtet, die Berichterstattung über ökonomi-
sche Themen im Sport mehrheitlich nicht mehr auf ausgewiesenen „Sport“-Seiten 
stehen. 
Der Anteil der selbst recherchierten und geschriebenen Texte nimmt bei allen un-
tersuchten Tageszeitungen zu; am stärksten bei den Regional-Zeitungen vor den 
überregionalen Zeitungen. Insgesamt lässt sich erkennen, dass Zeitungen mit 
Eigenberichten eine journalistische Profilierung zeigen und deshalb so wenig wie 
möglich auf Textangebote von Nachrichtenagenturen zurückgreifen. Nach Scheu-
fele (2003) spiegeln sich in den Medien-Frames die journalistischen Frames wi-
der. Somit liegt die Vermutung nahe, dass die untersuchten Zeitungen ihre redak-
tionelle Kompetenz zeigen, wenn sie viele Eigenberichte veröffentlichen. Die Ver-
lage dokumentieren damit, dass sie ökonomische Aspekte des Sports eigenstän-
dig analysieren, hinterfragen und darstellen. 
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Als Leseanreiz und zum besseren Verständnis der veröffentlichten Inhalte ver-
wenden die untersuchten Zeitungen zwischen 1984 und 2006 tendenziell immer 
mehr illustrierende Darstellungsformen wie Bilder, Grafiken oder Tabellen. Stark 
auffallend ist dies bei der textlichen Darstellungsform „Bericht“ und „Hinter-
grundbericht“, weniger stark bei „Interview“ und „Kommentar“; so gut wie nie bei 
„Nachrichten“. 
Sportgroßveranstaltungen werden mit Bezug auf den Nachrichtenwert „Sensatio-
nalismus“ (Lippmann 1992) und den „sensationellen Aspekten“ der redaktionellen 
Aufmerksamkeit (Funkhouser 1973) stärker zum Anlass für Berichterstattung über 
ökonomische Themen genutzt, als „alltägliche“ Ereignisse mit wirtschaftlichem 
Hintergrund. Dabei sind die untersuchten Fußball-Weltmeisterschaften im Ver-
gleich zu den analysierten Olympischen Sommerspielen stärkere Motivatoren zur 
Berichterstattung über ökonomische Themen. Es spielt zudem eine Rolle, wo eine 
Sportgroßveranstaltung stattfindet und wie stark die erfolgreiche Beteiligung deut-
scher Athleten ist. Mit Bezug auf McCombs (2006) handelt es sich hierbei um 
„zwingende Argumente“, die von den Tageszeitungen berücksichtigt werden. 
Zwischen 1984 und 2006 führte die Thematik „Werbung auf Werbeträgern“ am 
häufigsten zu Veröffentlichungen. Hierbei handelt es sich überwiegend um den so 
genannten „nicht-intentionalen Informationstransport“ von Werbung über bildliche 
Darstellungen. Bei den textbetonten Veröffentlichungen steht der Wirtschafts-
bereich „Finanzierung“ an erster Stelle (in der Rangliste der Veröffentlichungen an 
Platz zwei). Die Frage, wie Einzelsportler, Vereine, Verbände, Funktionäre und 
Veranstalter von Sportgroßveranstaltungen ihre Ein- und Ausgaben gestalten, 
beschäftigt alle untersuchten Zeitungen im Untersuchungszeitraum am stärksten. 
Die Diskussion um Veränderungen im dualen TV-Sektor seit 1984 – wie etwa 
Senderechte, Einschaltquoten, Betonung telegener Sportarten in der Berichter-
stattung – rangiert auf Platz drei der häufigsten Veröffentlichungen. Hier liegt ein 
Schwerpunkt außerhalb der Sportseiten im Ressort „Medien“. In einer dreigliedri-
gen Abstufung des Themen-Rankings sind „volkswirtschaftliche Aspekte“ und „Ei-
gen-PR“ im ersten Drittel festzustellen. Beide Thematiken erlangten erst in die-
sem Jahrtausend nennenswerte Veröffentlichungszahlen. Hohe Kosten bei der 
Aufrechterhaltung von Sportbetrieben und/oder hohe Investitionskosten bei der 
Organisation von Sportgroßveranstaltungen sind nur mit Hilfe öffentlicher Gelder 
darzustellen. Die Rechtfertigung zum Einsatz von Steuergeldern bedarf aber der 
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Dokumentation von „volkswirtschaftlichen Effekten“, wie Steigerung der Über-
nachtungszahlen, Entstehung von Arbeitsplätzen, Nachnutzung von Infrastruktur 
oder Imageverbesserung im touristischen Bereich. Zu den Themen, die am we-
nigsten Resonanz gefunden haben, zählen die Entgelte „Gehälter“, „Prämien“ und 
„Wetten“ sowie das Instrument der Absatzförderung „Merchandising“. Hier haben 
insbesondere Tatsachenentscheidungen durch Gerichtsurteile dazu geführt, dass 
diese Themen in der Medienwirklichkeit an Bedeutung verloren. 
Verlage verstehen sich als Wirtschaftsbetriebe und nutzen Ereignisse im Sport 
zur Eigenwerbung. Das erhöht die Verkaufszahlen und die Vermarktung von An-
zeigen. Bei den untersuchten Tageszeitungen betrieben vornehmlich die Boule-
vard-Blätter - am stärksten die „Bild-Zeitung“ – kommerzielle „Eigen-PR“ im Zu-
sammenhang mit Sportereignissen. Das ist ein Beleg für die Annahme von 
Schwier (2002), dass Presseverlage mit ihrer Sportberichterstattung unauflöslich 
wirtschaftliche Interessen verbinden. Die „Frankfurter Allgemeine Zeitung“ ver-
zichtete als einzige der untersuchten Zeitungen vollständig auf „Eigen-PR“. 
Unter Bezugnahme auf die Nachrichtenwerttheorie nach Schulz (1976), zeigen 
die vorliegenden Ergebnisse, dass „wirtschaftliche Nähe“ zu einer festen Bericht-
erstattungsgröße bei deutschen Tageszeitungen geworden ist. Entsprechend der 
Annahme von Staab (1990) dienen „Prominenz“ und „Konfliktsituation“ am stärks-
ten als Nachrichtenwerte auch für die Berichterstattung über ökonomische The-
men des Sports (siehe Ergebnisse zu den Annahmen vier und fünf). Bei „natürli-
chen Personen“ führen wenige erfolgreiche Spitzensportler und Funktionäre zu 
mehr Berichten als „Ehemalige“. Auch Einzelpolitiker, Wissenschaftler und Markt-
forscher werden so gut wie nicht als Meinungsbildner in die Berichterstattung ein-
gebunden. Der Aspekt des „Konflikts“ wird am Beispiel des „BvB Dortmund“ be-
sonders deutlich. Der schwache Börsengang und mangelnde Management-Quali-
täten führten fast zu einer Insolvenz. Die untersuchten Medien reagierten mit in-
haltlich negativen, zumindest problematisierenden Berichten. Auch das Thema 
„Ticketing“ führte wegen zahlreicher Pannen und Schwarzmarkt-Skandalen wäh-
rend der Fußball-Weltmeisterschaft 1998 zu mehr Veröffentlichungen – und dann 
mit negativem Inhalt – als bei den Fußball-Weltmeisterschaften 2006, wo die Ein-
führung eines digitalisierten und über das Internet vertriebenen Systems keine 
Probleme zeigte. 
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Bei den „juristischen Personen“ dominiert der „Verein“ als Berichterstattungs-
Gegenstand. Mit wenigen Ausnahmen – wie „FC Bayern München“, „Hamburger 
SV“, „BVB Dortmund“ – werden, auch bei den überregionalen Titeln, die jeweils 
am Erscheinungsort der Zeitung spielstärksten Fußball-Vereine unter wirtschaftli-
chen Gesichtspunkten am stärksten berücksichtigt. Bei den beiden Wirtschafts-
Tageszeitungen waren keine regionalen Präferenzen zu bestimmten Vereinen 
feststellbar. Die „Fachverbände“ konnten ebenfalls deutlich auf sich aufmerksam 
machen. In der Regel aber nur in dem Zusammenhang, dass sie über Geldman-
gel und zu wenig Beachtung in den Medien klagten. Interessant ist, dass „staatli-
che Stellen“ auf Platz drei stehen. Sie werden bei Sportgroßveranstaltungen in 
Verbindung gebracht, die Infrastruktur der jeweiligen Städte, Bundesländer oder 
der Nation zu verbessern. Im Rahmen einer ökonomischen Betrachtung dient 
„Sport“ für „staatliche Stellen“ als geeignetes Standortmarketing, etwa für touristi-
sche Zwecke oder zur Ansiedlung von Unternehmen. 
An allen sechs Erscheinungstagen der untersuchten Tageszeitungen sind im Un-
tersuchungszeitraum nahezu gleich viele Veröffentlichungen registriert worden. 
Leicht erhöhte Veröffentlichungszahlen sind in der Wochenmitte festzustellen, der 
Samstag fällt leicht ab. 
Auf den Jahresverlauf betrachtet, sind die Sommermonate Juni-Juli-August die 
Monate mit den meisten Veröffentlichungen (60,4 %). Dies hängt wesentlich damit 
zusammen, dass Sommer-Sportarten 25 Mal häufiger redaktionell berücksichtigt 
werden, als Winter-Sportarten und auch die untersuchten Fußball-Weltmeister-
schaften sowie Olympischen Sommerspiele in diesen Zeitraum fallen. Interessant 
ist, dass in den Monaten Januar bis Mai das Niveau der Veröffentlichungen nahe-
zu gleich ist. Nur die letzten vier Monate fallen in der Summe leicht unter die 
Durchschnittswerte des Frühjahrs.  
Die Untersuchung zeigt, dass eine sehr differenzierte Betrachtung der beson-
deren Charakteristika der Massenmedien notwendig ist. Auch innerhalb des Gen-
re „Zeitung“ wird deutlich, dass überregionale Tageszeitungen und die Wirt-
schafts-Tageszeitungen auf ausführliche Hintergrundberichterstattung Wert gelegt 
haben; während beispielsweise bei den Boulevard-Zeitungen die Darstellungs-
form „Nachricht“ deutlich dominierte und sich so gut wie keine „meinungsbilden-
den Darstellungsformen“ wieder gefunden haben. Man kann sagen, dass es sich 
bei der Mehrheit aller Veröffentlichungen um Informationsangebote als Orientie-
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rungshilfe für den Rezipienten handelt. Gleichwohl ist zu bedenken, dass durch 
die Themensetzung und –strukturierung – auch ressortspezifisch - ein „agenda 
setting“ zu erkennen ist. Die Nachrichtenfaktoren Simplizität, Nationalbezug und 
Personenbezug konnten durch die Tatsache belegt werden, dass wenige Sportar-
ten, wenige Sportler und fast zu 100 Prozent deutscher Leistungssport themati-
siert wurden. 
Berücksichtigt man beispielsweise die Dissertation von Loosen (1998), fällt auf, 
dass der von ihr verwendete Oberbegriff „Kommerzialisierung“ nicht ausreicht, um 
ein detailliertes Bild unterschiedlicher ökonomischer Teilbereiche ausreichend 
beleuchten zu können. Ebenso ist eine Gesamtbetrachtung des ganzen Mediums 
wichtig. Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass zwei Fünftel aller codierten Ver-
öffentlichungen außerhalb der ausgewiesenen Sportseiten stehen. In der nationa-
len wie internationalen Literatur sind diese Veröffentlichungen außerhalb der 
Sportseiten bislang unberücksichtigt geblieben. 
Zwischen 1984 und 2006 scheinen die 90er Jahre als Umbruchjahre zu gelten. 
Die bis dahin geltenden Mechanismen zur Finanzierung des Breiten- und Spit-
zensports griffen nicht mehr. Nationale wie internationale Gerichtsurteile und der 
Konkurs des Kirch-Konzerns erforderten neue Konzepte. Offensichtlich wird zu-
nehmend über vernetzte Marketing-Aktivitäten im Sport nachgedacht um das Ri-
siko zu mindern, in wirtschaftliche Schwierigkeiten zu geraten. 
 
6.1. Handlungsempfehlungen 
(1) Für weiterführende Forschungsarbeiten innerhalb der Kommunikatorforschung 
bieten sich Inhaltsanalysen an, welche weiteren Themen des Sports außerhalb 
der Ereignis- und Ergebnisberichterstattung bei Tageszeitungen von Interesse 
sind. Dazu könnten Themen zählen wie „Personality“, Umwelt, Integration, Ethik, 
Werteverständnis. Man würde dann erkennen, welchen Stellenwert die jeweiligen 
Themen neben der Berichterstattung über das reine Sportgeschehen besitzen. 
Interessant wäre zudem, wie sich die Platzierung und der Umfang dieser Bericht-
erstattung im Vergleich zu ökonomischen Themen darstellt. Und schließlich würde 
eine vertiefende Analyse der Informationsquellen Aufschluss darüber geben, wie 
der Anteil der Eigenberichte jeweils zu gewichten ist. Bei der vorliegenden Studie 
wurde nachgewiesen, dass der Anteil an Eigenberichten zu ökonomischen The-
men des Sports wächst. Ob die jeweiligen Autoren aber Mitglieder der jeweiligen 
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Sportredaktionen sind, könnte erst in einer aufwendigen Nachrecherche geklärt 
werden.  
Die vorliegende Arbeit konzentrierte sich im Printmedienbereich auf Tageszeitun-
gen. Aufschlussreich wäre eine gleich angelegte Empirie bei Sportzeitschriften 
und/oder Illustrierten. Da diese Printprodukte in ihrer Aktualität gegenüber den 
digitalen Massenmedien noch schwächer ausgeprägt sind als Tageszeitungen, 
könnte eine Berichterstattung über sportübergreifende Aspekte eine Profilierungs-
chance im Sinne der Produktvariation nach Meffert (2000) darstellen. 
(2) In Anbetracht der prekären wirtschaftlichen Lage von Breiten-, Freizeit- und 
Behindertensportorganisationen (vgl. Breuer 2007) ist es erstaunlich, dass diese 
im Untersuchungszeitraum keine nennenswerte redaktionelle Resonanz in den 
Tageszeitungen fanden. Offensichtlich mangelt es an professionellem Manage-
ment von ökonomischen Themen in den Vereinen oder Verbänden oder an feh-
lender Beratung externer Dienstleister. Man vertraut wohl zu sehr darauf, dass 
öffentliche Stellen für die Grundfinanzierung ihrer Bedürfnisse verantwortlich sei-
en. Eine gefährliche Annahme, denn wenn das Bundesverfassungsgericht nach 
Fristablauf (31.12.2007) zu der Entscheidung kommt, dass der Staat kein Mono-
pol auf Sportwetten halten darf, dann werden die jährlich aus Steuergeldern fi-
nanzierten über 500 Millionen Euro nicht mehr dem organisierten Breiten-, Frei-
zeit- und Behindertensport zu Gute kommen und eine Ersatzfinanzierung für die-
sen Etat ist nicht erkennbar. 
(3) Tageszeitungen können mit der Thematisierung von ökonomischen Aspekten 
im Sport in besonderer Weise auf sich aufmerksam machen und ihre journalis-
tischen Kompetenzen gegenüber anderen Massenmedien profilieren. Hierzu wäre 
die aktive Hinwendung zum Internet ebenso dienlich, wie die stärkere Veröffent-
lichung von meinungsbildenden Darstellungsformen. Viel versprechend ist in die-
sem Zusammenhang, wenn mehr Wissenschaftler, Marktforscher oder Wirt-
schaftspolitiker zu Wort kämen. Die Sachkompetenz in ökonomischen Fragen 
wird bei dieser Personengruppe sicher höher eingeschätzt, als beim Berichter-
statter. 
Der mangelnde Einsatz von illustrierenden Darstellungsformen vernachlässigt die 
Informations-Qualität von Grafiken und Tabellen. Um dem Leser die Einordnung 
eines Themas zu erleichtern, könnten diese Elemente hilfreicher sein, als Fea-
ture- oder Aktions-Fotos. Die Arbeit hat gezeigt, dass bereits mit zunehmender 
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Reflexionstiefe der textlichen Darstellungsformen die Anzahl und Größe von illust-
rierenden Darstellungsformen zunimmt. 
(4) Aufgrund der geschichtlichen Entwicklung nach dem Zweiten Weltkrieg, der 
Teilung und der Wiedervereinigung Deutschlands, sind Verständnisse für globales 
und international vernetztes Wirtschaftsleben wenig ausgeprägt (vgl. Piper 2004). 
Sportaktivitäten in Deutschland waren in den alten Bundesländern auf das organi-
sierte Sportsystem von Vereinen und Verbänden konzentriert. Ebenso war das 
Angebot der Massenmedien auf die drei Säulen von Tageszeitung, öffentlich-
rechtlichem Hörfunk und Fernsehen festgelegt. Die Bereitschaft zur Öffnung von 
frei zugänglichen Märkten in der Sportproduktion wie in der Sport-Rezeption ist 
bis heute vielerorts nicht ausreichend gegeben. Die Untersuchung hat verdeut-
licht, dass der politische Wille, die Freizügigkeit von Menschen, Arbeit, Kapital 
und Dienstleistung innerhalb der Europäischen Union verbindlich zu machen, für 
Veränderungen sorgt. Es wird an den Sportorganisationen, den Medien und der 
Wirtschaft liegen, ihren Gestaltungsspielraum zu nutzen, um ihre jeweiligen Inte-
ressen bestmöglich realisiert zu sehen. 
(5) In der Aus- und Weiterbildung von Sportjournalisten an Universitäten oder im 
Rahmen von Volontariaten müssten neben sportfachlichen und journalistischen 
Kompetenzen, Vermittlungsfähigkeit und Schreibstil, die professionelle Einord-
nung und Bewertung von ökonomischen Aspekten des Sports gefördert werden. 
Das Selbst- und Fremdbild des Berufsstandes „Sportjournalismus“ könnte gewin-
nen, wenn nicht überwiegend Redakteure der Wirtschafts- oder Unterhaltungsre-
daktion über Wirtschaftsthemen des Sports berichten würden. Andernfalls hielte 
sich das Vorurteil, Sportjournalisten seien eher „1:0-Berichterstatter“. 
 181 
7. Anhang 
7.1. Tabellenverzeichnis 
Tab. 1:   Untersuchungszeiträume der Analyse              68 
Tab. 2:   Codierbogen                                                                                         71 
Tab. 3:   Anzahl der Veröffentlichungen pro Titel und Jahreszahl                    126 
Tab. 4:   Anzahl Veröffentlichungen (2001-2006)            128 
Tab. 5:   Anzahl der Veröffentlichungen/Untersuchungstag und Jahr         129 
Tab. 6:   Anzahl der Veröffentlichungen/Monat                                  132 
Tab. 7:   Anzahl der Veröffentlichungen/Wochentag                           133 
Tab. 8:   Veröffentlichungsorte im Medium                                                    135 
Tab. 9:   Anteil der Veröffentlichungen im „Sport“/Zeitung/Zeitungstyp         136 
Tab. 10: Durchschnittlicher prozentualer Anteil von Berichten zu ökono-         136 
    mischen Themen im Sport auf ausgewiesenen „Sport-Seiten“  
    in den 80er, 90er und 2000er Jahren                               
Tab. 11: Durchschnittlicher prozentualer Anteil von Berichten zu ökono-         137 
              mischen Themen im Sport bei den untersuchten Olympischen  
              Sommerspielen, Fußball-Weltmeisterschaften und Jahren ohne  
              diese beiden Veranstaltungen                       
Tab. 12: Durchschnittlicher prozentualer Anteil von Berichten zu ökono-         137 
              mischen Themen im Sport auf nicht ausgewiesenen  
              „Sport-Seiten“ in den 80er, 90er und 2000er Jahren                   
Tab. 13: Prozentualer Anteil von Berichten zu ökonomischen Themen         138 
               im Sport auf ausgewiesenen „Sport-Seiten“ im  
               Untersuchungsjahr 2006 
Tab. 14: Wirtschaftsthemen/Ressort (≥ 10 Veröffentlichungen)                    139 
Tab. 15: Veröffentlichungen pro Zeitungs-Titel                                              142 
Tab. 16: Veröffentlichungen pro Zeitungs-Typ                                              142 
Tab. 17: Arith. Mittelwert der Anschläge/Bericht pro Zeitungs-Titel              143 
Tab. 18: Arith. Mittelwert der Anschläge/Bericht pro Zeitungs-Typ                  143 
Tab. 19: Gesamtanschläge der Bericht pro Zeitungs-Titel                              144 
Tab. 20: Gesamtanschläge der Bericht pro Zeitungs-Typ                             144 
Tab. 21: Anzahl der Veröffentlichungen pro Wirtschaftsthemenbereich         147 
Tab. 22: Anzahl der Veröffentlichungen pro Wirtschaftsthema/Jahr              148 
Tab. 23: Anzahl der Veröffentlichungen pro Wirtschaftsthema/Titel             151 
 182 
Tab. 24: Anzahl der Veröffentlichungen pro Wirtschaftsthema/Typ             151 
Tab. 25: Wirtschaftsthema/Zeitungstitel (2001-2006)            153 
Tab. 26: Veröffentlichungen/natürliche Person (≥10 Veröffentlichungen)         154 
Tab. 27: Veröffentlichungen/Sportarten (≥10 Veröffentlichungen)                   155 
Tab. 28: Veröffentlichungen/Mannschafts-Einzelsportart                          156 
Tab. 29: Veröffentlichungen/Sommer- /Wintersportart                             157 
Tab. 30: Veröffentlichungen/Sportintensität                                                157 
Tab. 31: Veröffentlichungen/juristische Person (TOP 10)                    158 
Tab. 32: Veröffentlichungen/Organisationstyp                                159 
Tab. 33: Veröffentlichungen/Organisationstyp/Jahr                          159 
Tab. 34: Veröffentlichungen/Unternehmen (≥10 Veröffentlichungen)         160 
Tab. 35: Art der textlichen Darstellungsformen                               162 
Tab. 36: Textlichen Darstellungsformen/Untersuchungsjahr                     163 
Tab. 37: Textlichen Darstellungsformen/Zeitung/Zeitungstyp                163 
Tab. 38: Bildliche Darstellungsformen                                                 164 
Tab. 39: Illustrierenden Darstellungsformen pro textliche           164 
    Darstellungsformen (in Prozent)                                           
Tab. 40: Nennungen von Internet-Adressen (≥ 10 Veröffentlichungen)         165 
Tab. 41: Nennung von Internetadressen „juristischer Personen“          166 
Tab. 42: Quellenangaben bei textlichen Darstellungsformen                      169 
Tab. 43: Anzahl der Eigenberichte/Zeitung/Jahre (absolut)                           169 
Tab. 44: Anzahl der Eigenberichte/Zeitungstyp/Jahre (absolut)                170 
Tab. 45: Quellenangaben bei illustrierenden Darstellungsformen                  170 
 
 
 
 183 
7.2. Abbildungsverzeichnis 
Abb. 1:   Nutzungsdauer der Medien pro Tag; Media Perspektiven, 10/2005;     10 
    eigene Darstellung       
Abb. 2:   Preissteigerung für Sportübertragungsrechte (1980-2000),           18 
               Media Perspektiven 10/1996, eigene Darstellung 
Abb. 3:   Wettumsätze staatlicher und privater Anbieter in Deutschland,           22 
              Reichert 2006; eigene Darstellung  
Abb. 4:   Glücksspieleinsätze in Deutschland 2005 (in Prozent),            23 
               Reichert 2006; eigene Darstellung  
Abb. 5:   Jahresumsatz pro Kopf in US-Dollar; Reichert 2006;            23 
               eigene Darstellung                                 
Abb. 6:   Attribute agenda setting, McCombs 2006; eigene Darstellung           39 
Abb. 7:   Nachrichtenfaktoren nach Galtung/Ruge (1965);             47 
               eigene Darstellung   
Abb. 8:   Verortung von Frames und Framing, Scheufele 2003;            52 
               eigene Darstellung                                        
Abb. 9:   Zwei-Komponenten-Modell,Schierl/Bertling 2007;             53 
              eigene Darstellung                                      
Abb. 10: Leistungs- und Zahlungsströme im Sport (Büch 1985)            97 
Abb. 11: Anzahl der Veröffentlichungen/Tag bei OSS 1984, 1996, 2004         130 
Abb. 12: Anzahl der Veröffentlichungen/Tag bei F-WM 1990, 1998, 2006         131 
Abb. 13: Anzahl der Veröffentlichungen/Tag ohne OSS und F-WM          131 
Abb. 14: Veröffentlichungen/Untersuchungstag in den 80er, 90er und         148 
              2000er Jahren zum Thema „Ablösesummen“          
Abb. 15: Anzahl der Veröffentlichungen/Untersuchungstag in den 80er, 90er   149 
               und 2000er Jahren zum Thema „Vermarktungsrechte allgemein“    
Abb. 16: Anzahl der Veröffentlichungen/ Untersuchungstag in den 80er, 90er  149 
               und 2000er Jahren zum Thema „Vermarktung TV-Rechte“          
Abb. 17: Anzahl der Veröffentlichungen/ Untersuchungstag in den 80er, 90er  149 
               und 2000er Jahren zum Thema „Ticketing“                 
 
 
 184 
7.3. Zeitungsartikel 
„Fußball soll Investoren anlocken“, Kölnische Rundschau, 21.06.05         100 
„Abschied auf Raten von der ProTour“, DIE WELT, 13.04.05          102 
„Global Player als Local Hero“, Financial Times Deutschland, 27.11.05         104 
„Grüße aus der Unterhose“, Bild-Zeitung, 07.10.04            106 
„Hier glauben fast alle an Betrug“, Kölnische Rundschau, 15.05.05          108 
„Ein neuer Sponsor für Borussia Dortmund“, F.A.Z., 08.03.06          108 
Foto und Bildlegende zum 20. OLYMPUS Marathon, F.A.Z., 25.04.05         110 
Text-Bild-Anzeige „Welcome Bock!“, Kölnische Rundschau, 21.05.2005         110 
„Schumi hängte Steffi und Franz ab“, Bild-Zeitung, 20.11.2004          112 
„Pechstein in Öl für 11 751 Euro“, Kölnische Rundschau, 28.02.06          113 
„Ballack, Brühl und Ochsenknecht kommen zur WM-Schlange“,          113 
Leipziger Volkszeitung, 07.12.05 
„Quantensprung der Reiter“, DIE WELT, 04.05.05            114 
„Bayerns Super-Arena“, Bild-Zeitung, 31.05.06            116 
„Überlegenes deutsches Sportmaterial“, Kölnische Rundschau, 28.02.06         117 
 185 
7.4. Abkürzungsverzeichnis 
 
allg.:  allgemein 
Aufl.:  Auflage 
a.M.:  am Main 
AUMA: Ausstellungs- und Messeausschuss der Deutschen Wirtschaft 
Abs.:  Absatz 
AFP:  Agence France Press 
AP:  Associated Press 
ARD:  Arbeitsgemeinschaft der öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten 
der Bundesrepublik Deutschland 
Art.:  Artikel 
AWA:  Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse 
BamS: Bild am Sonntag 
BILD:  BILD-Zeitung 
BISp:  Bundesinstitut für Sportwissenschaft 
BVG:  Bundesverfassungsgericht  
B.Z.:  Berliner Zeitung 
bzw.:  beziehungsweise 
d.h.:  dass heißt 
DFB:  Deutscher Fußball-Bund 
DOSB: Deutscher Olympischer Sportbund 
DPA:  Deutsche Presseagentur 
DSB:  Deutscher Sportbund 
DSF:  Deutsches Sportfernsehen 
DVA:  Deutschen Verlags-Anstalt  
EU:  Europäische Union 
EuGH: Europäischen Gerichtshof 
EWG:  Europäische Wirtschaftsgemeinschaft 
F.A.Z.: Frankfurter Allgemeine Zeitung 
f:  folgende 
ff:  fortfolgende 
FIFA:  Fédération Internationale de Football Association 
FT:  Financial Times 
FTD:  Financial Times Deutschland 
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F-WM: Fußball-Weltmeisterschaft 
HB:  Handelsblatt 
Hrsg.:  Herausgeber 
HSV:  Hamburger Sportverein 
i.A.:  im Allgemeinen 
IVW:  Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von  
  Werbeträgern e. V. 
Jhg:  Jahrgang 
KR:  Kölnische Rundschau 
KW:  Kalenderwoche 
MA:  Media Analyse 
n.c.:  numerus clausus 
NOK:  Nationales Olympisches Komitee 
o.g.:  oben genannte 
OSS:  Olympische Sommerspiele 
PR:  Public Relations 
rd.:  rund 
RTL:  RTL Television 
S.:  Seite 
s.o.:  siehe oben 
SID:  Sportinformations-Dienst 
staatl.  staatliche 
StZ:  Stuttgarter Zeitung 
STZV:  Stuttgarter Zeitungsverlags GmbH 
überarb.: überarbeitete 
U-Tag(e): Untersuchungstag(e) 
vgl.:  vergleiche 
VPRT: Verbandes Privater Rundfunk und Telekommunikation e.V. 
WestLB: Westdeutsche Landesbank 
WGZ:  Westdeutsche Genossenschafts-Zentralbank  
z.B.:  zum Beispiel 
ZDF:  Zweites Deutsches Fernsehen 
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      7.5. Die „künstliche Wochen“ innerhalb des Untersuchungszeitraums 
  
1985 
          
KW  Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag 
1             
2 07.01.           
3   15.01.         
4     22.01.       
5       31.01.     
6         08.02.   
7           16.02. 
8             
9             
10             
11 11.03.           
12   19.03.         
13     27.03.       
14       04.04.     
15         12.04.   
16           20.04. 
17             
18             
19             
20 13.05.           
21   21.05.         
22     29.05.       
23       06.06.     
24         14.06.   
25           22.06. 
26             
27             
28 08.07.           
29   16.07.         
30     24.07.       
31       01.08.     
32         09.08.   
33           17.08. 
34             
35             
36             
37 09.09.           
38   17.09.         
39     25.09.       
40       03.10.     
41         11.10.   
42           19.10. 
43             
44             
45             
46 11.11.           
47   19.11.         
48     27.11.       
49       05.12.     
50         13.12.   
51           21.12. 
52             
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  1989 
          
 KW Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag 
1 02.01.           
2   10.01.         
3     18.01.       
4       26.01.     
5         03.02.   
6           11.02. 
7             
8 20.02.           
9   28.02.         
10     08.03.       
11       16.03.     
12         24.03.   
13           01.04. 
14             
15             
16             
17             
18             
19 08.05.           
20   16.05.         
21     24.05.       
22       01.06.     
23         08.06.   
24           17.06. 
25             
26             
27 03.07.           
28   11.07.         
29     19.07.       
30       27.07.     
31         04.08.   
32           12.08. 
33             
34 21.08.           
35   29.08.         
36     06.09.       
37       14.09.     
38         22.09.   
39           30.09. 
40             
41 09.10.           
42   17.10.         
43     25.10.       
44       02.11.     
45         10.11.   
46           18.11. 
47             
48             
49             
50             
51             
52             
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  1995 
          
KW  Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag 
1             
2             
3 16.01.           
4   24.01.         
5     01.02.       
6       09.02.     
7         17.02.   
8           25.02. 
9             
10             
11             
12 20.03.           
13   28.03.         
14     05.04.       
15       13.04.     
16         21.04.   
17           29.04. 
18             
19             
20             
21 22.05.           
22   30.05.         
23     07.06.       
24       15.06.     
25         23.06.   
26           01.07. 
27             
28             
29 17.07.           
30   25.07.         
31     02.08.       
32       10.08.     
33         18.08.   
34           26.08. 
35             
36             
37             
38 18.09.           
39   26.09.         
40     04.10.       
41       12.10.     
42         20.10.   
43           28.10. 
44             
45             
46             
47 20.11.           
48   28.11.         
49     06.12.       
50       14.12.     
51         22.12.   
52           30.12. 
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  1999 
          
 KW Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag 
1 04.01.           
2   12.01.         
3     20.01.       
4       28.01.     
5         05.02.   
6           13.02. 
7             
8             
9             
10 08.03.           
11   16.03.         
12     24.03.       
13       01.04.     
14         09.04.   
15           17.04. 
16             
17 26.04.           
18   04.05.         
19     12.05.       
20       20.05.     
21         28.05.   
22           05.06. 
23             
24             
25             
26             
27             
28             
29             
30             
31 02.08.           
32   10.08.         
33     18.08.       
34       26.08.     
35         03.09.   
36           11.09. 
37             
38 20.09.           
39   28.09.         
40     06.10.       
41       14.10.     
42         22.10.   
43           30.10. 
44             
45 08.11.           
46   16.11.         
47     24.11.       
48       02.12.     
49         10.12.   
50           18.12. 
51             
52             
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  2001 
          
KW  Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag 
1             
2             
3             
4             
5             
6 05.02.           
7   13.02.         
8     21.02.       
9       01.03.     
10         09.03.   
11           17.03. 
12             
13 26.03.           
14   03.04.         
15     11.04.       
16       19.04.     
17         27.04.   
18           05.05. 
19             
20 14.05.           
21   22.05.         
22     30.05.       
23       07.06.     
24         15.06.   
25           23.06. 
26             
27             
28             
29             
30 23.07.           
31   31.07.         
32     08.08.       
33       16.08.     
34         24.08.   
35           01.09. 
36             
37             
38             
39 24.09.           
40   02.10.         
41     10.10.       
42       18.10.     
43         26.10.   
44           03.11. 
45             
46             
47 19.11.           
48   27.11.         
49     05.12.       
50       13.12.     
51         21.12.   
52           29.12. 
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  2005 
          
KW  Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag 
1             
2             
3 17.01.           
4   25.01.         
5     02.02.       
6       10.02.     
7         18.02.   
8           26.02. 
9 28.02.           
10   08.03.         
11     16.03.       
12       24.03.     
13         01.04.   
14           09.04. 
15             
16 18.04.           
17   26.04.         
18     04.05.       
19       12.05.     
20         20.05.   
21           28.05. 
22             
23             
24             
25             
26             
27             
28             
29 18.07.           
30   26.07.         
31     03.08.       
32       11.08.     
33         19.08.   
34           27.08. 
35             
36 05.09.           
37   13.09.         
38     21.09.       
39       30.09.     
40         07.10.   
41           15.10. 
42 17.10.           
43   25.10.         
44     02.11.       
45       10.11.     
46         18.11.   
47           26.11. 
48             
49             
50             
51             
52             
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Abstract (deutsch): 
Tageszeitungen besitzen durch die Auswahl und Präsentation bestimmter Mediencontente Profilie-
rungsmöglichkeiten gegenüber anderen Massenmedien. Ein Themenkomplex ist die Berichterstat-
tung über ökonomische Aspekte des Sports. 
Mittels einer quantitativen und qualitativen Inhaltsanalyse wurden im Zeitraum von 1984 bis 2006 
acht ausgewählte Tageszeitungen vollständig untersucht, d.h. nicht nur die „Sport-Seiten“ ausge-
wertet. Anhand eines Codierbogens wurden über 140.000 Tageszeitungsseiten nach Text- und 
Fotobeiträgen hinsichtlich 21 ökonomischer Teilthemen untersucht. 5.677 codierte Veröffentlichun-
gen zeigen folgenden folgende Ergebnisse festzustellen: Deutsche Tageszeitungen berücksichtigen 
in nennenswertem Maße ökonomische Themen des Sports. So publizierten in 1984 die untersuch-
ten Medien durchschnittlich 7,7 Veröffentlichungen pro Untersuchungstag (absolut 131 Artikel), 
2006 waren es 35,5/1.065. Über 30 Prozent aller Veröffentlichungen stehen nicht auf ausgewiese-
nen „Sport-Seiten“. Im Fußball-WM-Jahr 2006 liegt dieser Wert bei den überregionalen Zeitungen 
sogar bei fast 60 Prozent. 
Sportgroßveranstaltungen werden mit Bezug auf den Nachrichtenwert „Sensationalismus“ stärker 
zum Anlass für Berichterstattung über ökonomische Themen genutzt, als „alltägliche“ Ereignisse mit 
wirtschaftlichem Hintergrund. Insgesamt zeigen überregionale Tageszeitungen und die Wirtschafts-
Tageszeitungen ausführliche Hintergrundberichterstattung; während sonst die Darstellungsform 
„Nachricht“ deutlich dominiert. Der Anteil der selbst recherchierten und geschriebenen Texte nimmt 
bei allen untersuchten Tageszeitungen zu; am stärksten bei den Regional-Zeitungen vor den über-
regionalen Zeitungen.  
Das unterschiedliche Medien-Framing spiegelt sich besonders bei der Anzahl und behandelten 
Thematik von Berichten wider. Wirtschaftszeitungen widmen sich vorrangig dem Bereich „Sportin-
dustrie“, überregionalen Tageszeitungen den Themen „Finanzierung“ und „volkswirtschaftliche Be-
deutung“, regionalen Blätter stellen „Vermarktungsrechten TV“ in den Focus und Boulevardtitel the-
matisieren „Gehälter“. Die Arbeit legt die Vermutung nahe, dass in den 2000er-Untersuchungs-
jahren bei den Wirtschafts- und überregionalen Zeitungen im Hinblick auf die Themenauswahl ein 
„intermediales Agenda Setting“ (Danielian/Reese 1989, Kepplinger 1998, Schauerte 2006, 
McCombs 2006) vorliegt. Dies ist nicht der Fall bei den untersuchten Regional- und Boulevard-
Zeitungen. 
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Abstract (englisch): 
Through the choice and presentation of certain media contents daily newspapers have possibilities 
to achieve a higher profile compared to other mass media. One group of themes is the reporting of 
economic aspects in sport. By means of a quantitative and qualitative analysis of content, eight se-
lected daily newspapers were investigated in detail from 1984 to 2006 i.e. not only the sport sec-
tions were evaluated. 
By using a code system over 140 000 daily newspaper pages were examined for pictures and texts 
related to 21 economic themes. 5677 coded publications demonstrate the following results: 
German daily newspapers take economic sporting themes into consideration to an appreciable ex-
tent. The investigated media printed 7.7 publications on average in 1984 per examination day (a 
total of 131 articles), by 2006 this number had increased to 35.5/1.065. Over 30% of all publications 
are not printed exclusively on the sport pages. In the football world cup year 2006 this value even 
rose to almost 60% for the national newspapers. 
Big sport events are used more often as an occasion for reporting economic matters related to the 
reporting value of ‘sensationalism’, compared to everyday occurences with an economic back-
ground. Overall, national and economic daily papers demonstrate ample background reporting 
whereas otherwise the “news” way of presentation is clearly dominant. The percentage of self-
researched and written texts is increasing for all investigated daily newspapers: this is most obvious 
for the  regional newspapers ahead of the national newspapers. 
The different media framing is especially reflected in the number and the covered topics of reports. 
Economic newspapers are mostly dedicated to the area of ‘sport industry’, nationals report mostly 
about finance and about the significance of economic issues, regional papers focus on ‘marketing 
rights of TV’ and tabloids mainly report about salaries. This investigation suggests that in the inves-
tigation years from 2000 onwards, an intermedial agenda setting regarding the selection of themes 
is present in the economic and national newspapers. This is not the case in the investigated re-
gional and tabloid newspapers. 
 
